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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de la presente tesis, es determinar la viabilidad econémica, financiera 'y
comercial para la implementacion de un gimnasio en la ciudad de Trujillo, para el NSE
A-B.

Bajo esta perspectiva se ha identificado, que existe un nicho de mercado, en la
ciudad de Trujillo, que busca una alternativa diferente a la que ya se tiene actualmente.

Se ha realizado un estudio de mercado que ha permitido identificar los atributos
que valora este sector de la poblacién que asiste con regularidad a un gimnasio.

Para el estudio de mercado se realizaron 233 encuestas y 5 Focus Groups, los cuales
estuvieron conformados por personas de ambos sexos. Los Focus Groups se realizaron
por edades, considerando que cada rango brinda informacion diferente, y con ello
recabar datos relevantes, con respecto a sus gustos y/o preferencias. Es importante
recalcar que la informacion recabada de un rango de edad de 18 a 23 afios es diferente
a la informacion recabada de un rango de 46 a 60 afios.

De la investigacion realizada se concluye que el segmento meta al que se orienta la
propuesta estd conformado por personas del nivel socioeconomico A y B, entre los 18
y 60 afios residentes en la ciudad de Trujillo. Segun los datos que se han recopilado de
la Asociacion Peruana de Empresas de Mercado — APEIM, la ciudad de Trujillo cuenta
con una poblaciéon de NSE A-B de 24,907 habitantes.

Asi mismo, la razén social propuesta para el gimnasio serd “JM TR4INER &
FITNESS”, cuya sede estara ubicada estratégicamente en el distrito de Victor Larco
Herrera, en la avenida Los Paujiles, Mz. D Lote 10, Urbanizacion Las Flores. Este local
es propiedad de la familia Navarro Hidalgo, y colinda con las principales urbanizaciones
al que pertenecen a los niveles socioecondmicos del presente estudio.

Los principales atributos determinados en el estudio de mercado son: calidad de
servicio (21.9% de los encuestados), acceso (21.3% de los encuestados), calidad de
méaquinas (20.1% de los encuestados), ubicacion (18.9% de los encuestados),
instalaciones (17.7% de los encuestados).

Las razones por la que los encuestados sefialan que asisten a un gimnasio son:
Mejorar el estado fisico, la salud y estar en forma (38.4%), lucir mejor (32.2%),
socializar (15.9%), performance en el deporte que practica (9.8%), rehabilitacion
(3.7%).
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En cuanto a los factores que llevarian a las personas a cambiarse de gimnasio se
encontrd lo siguiente: Por un mejor servicio (32.9%), instructor (31.1%), calidad de
maquinas (29.3%), amistades (6.7%).

Los objetivos de marketing tienen por finalidad captar clientes, alcanzando una
participacion de mercado de 1.7% del NSE A-B que asiste a gimnasios en la ciudad de
Trujillo, asi como lograr posicionar la marca y causar un impacto diferencial agregado.

Actualmente en el mercado existe una fuerte competencia entre gimnasios en la
ciudad de Trujillo por el que se requiere desarrollar una estrategia de marketing que
logre captar la preferencia del publico objetivo a través de un servicio diferenciado.

En la parte de Recursos Humanos, la empresa buscara lograr un alto desempefio de
sus colaboradores, con remuneraciones acordes al mercado, capacitaciones y desarrollo
tanto profesional y personal, con un agradable ambiente de trabajo. La estrategia
principal es la de desarrollar y retener el talento.

La estructura del plan de cada cliente abarcara la sesion de rutina con monitoreo
constante por el entrenador de sala, un plan de alimentacion de acuerdo con los objetivos
de cada cliente, asi mismo se les brindard charlas sobre musculacion, alimentacion,
suplementacidn, rutinas focalizas y series ascendentes y descendentes.

El tipo de empresa que se formara es una sociedad anénima cerrada (SAC), la cual
se encontrard comprendida en la Ley General de Sociedades, Ley N° 26887.

En la evaluacion econdmica y financiera realizada en la presente investigacion, se
estima una inversion inicial de S/. 280,191.81. Se ha determinado un VANE positivo
de S/. 385,193.45 y un VANF positivo de S/. 334,962.32. La tasa interna de retorno
(TIRE) calculada es de 38.1%; y la TIRF de 57.9%; las cuales son mayores que el
WACC calculado en 10.2% y el COK calculado en 13.7%, lo que hace que el proyecto

sea econémicamente viable.
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CAPITULO I. GENERALIDADES
1.1 Antecedentes y motivacién

En la actualidad existe un incremento en la demanda de las personas por contar con
un buen aspecto y gozar de una buena salud, lo cual ha generado un incremento en la
demanda de las empresas que brindan servicios de cuidado corporal basado en ejercicios
fisicos y alimentacion especializada. La poblacion estd mas consciente de cuidar su
estilo de vida, salud y alimentacion.

Esta tendencia del mercado sugiere que implementar un negocio de gimnasio es
una opcién que permitird generar mayores expectativas para lograr beneficios a largo
plazo para los pequefios y medianos empresarios.

Sin embargo, segun los recientes estudios, se evidencia que uno de los factores en
el pais que impide el desarrollo de este sector de manera mas acelerada es el
sedentarismo. De acuerdo con una investigacion realizada por la cadena de gimnasios
Bodytech, s6lo el 10% de la poblacion hace ejercicio fisico, y el 2% va a algin gimnasio
(Gestion, 2016b). De acuerdo con el estudio Vida Saludable realizado por Arellano
Consultores en el 2016, el 79% de los peruanos considera que es importante realizar
alguna actividad fisica, pero sin embargo solo el 39% la ejecuta. Este estudio también
refiere que solo el 2% de la poblacion peruana asiste a un gimnasio, y de este porcentaje,
solo el 20% se mantiene entrenando (Gestién, 2016a).

De acuerdo con el Ministerio de Salud — MINSA, alrededor del 90% de peruanos
no practica actividad fisical, teniendo una relacion directa respecto a la calidad de vida
de la poblacion. Estas estadisticas son preocupantes porque la falta de actividad fisica,
se puede volver un factor de riesgo para multiples enfermedades, que la Organizacién
Mundial de la Salud — OMS califica como enfermedades no transmisibles (ENT); dentro
de este grupo se encuentran: la diabetes, accidentes cerebrovasculares, hipertension,
depresion, algunos tipos de cancer. Estas enfermedades estan siendo consideradas la
epidemia del siglo XXI (MINSA, 2015a).

Asi mismo de acuerdo con la OMS, en el &mbito mundial, el 23% de adultos no
realiza ninguna actividad fisica, considerando como tal cualquier movimiento corporal

producido por los masculos esqueléticos que supongan un consumo de energia. La OMS

! Actividad Fisica es la accién que realiza una persona y que demanda el aumento del gasto energético
producido por el movimiento de los musculos del cuerpo. Se considera como actividad fisica caminar,
subir escaleras, realizar las tareas del hogar o del trabajo, entre otras acciones. (Minsa 2016)



estima que, de cada 10 defunciones, 6 son atribuibles a enfermedades no transmisibles
(ENT), causadas por la inactividad fisica y el sedentarismo (OMS, 2017).

Segun investigaciones realizadas, existe una relacion positiva entre sedentarismo y
enfermedades cardiovasculares (ECV). La OMS estima para el afio 2020 las ENT seran
las causantes de casi el 70% de la mortalidad a nivel mundial, por lo cual esta institucion
recomienda a los gobiernos, promover la actividad fisica como medida preventiva para
reducir la tasa de propagacion de estas enfermedades (OMS, 2017).

Por otro lado, segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informética — INEI, el
73.60% de la poblacion peruana viven en zonas urbanas, donde el sobrepeso y obesidad
es mas alto en adultos, especialmente en zonas de la costa que provienen de estratos no
pobres (MINSA, 2015 a). Segun reporta EsSalud, en el afio 2011, en el Peru el 10% de
los nifios menores de 10 afios, asegurados en esa institucion, presentd sobrepeso y
obesidad, siendo en el futuro potenciales pacientes de alguna ENT. Del afio 2000 al
2011, la incidencia de hipertension arterial crecid del 5% a 12%; en el 2015 de acuerdo
con el MINSA, aument6 a 16.5%. A esto hay que sumarle que el 20% de mayores de
40 afos, tienen un alto riesgo de sufrir un trastorno cardiaco, debilitamiento 0seo,
cansancio inmediato, desgarros musculares y sufrir alguna ENT (MINSA, 2015b).

Sin embargo, frente a estas preocupantes cifras estadisticas, los médicos e
investigadores establecen que el sedentarismo es un factor de riesgo que puede ser
revertido, adoptando un estilo de vida saludable, donde se incluya ademas de la
actividad fisica, una alimentacion saludable y balanceada, que permite evitar las ENT.
1.1.1 Consideraciones de Trujillo como nicho de mercado

La eleccion de la ciudad de Trujillo, en el departamento de La Libertad como nicho
de mercado se debe a que la ciudad ha experimentado un notable crecimiento
econémico y poblacional en los ultimos afios. De acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica - INEI, se estima que la ciudad de Trujillo tiene una poblacion
aproximada de 920,045 habitantes, convirtiéndola en la ciudad méas poblada del norte
del pais y la tercera en poblacién a nivel nacional (INEI, 2012).

Al ser la capital de la Regién de La Libertad, alberga a todas las sedes del gobierno
regional y las instituciones descentralizadas del gobierno central, asi como a los
organismos administrativos del Poder Judicial, lo que la convierten en el centro de la

administracién pablica en dicha region y la mas importante de la costa norte del pais.



La ciudad estd dividida en 9 distritos: (i) Trujillo, (ii) La Esperanza, (iii) El
Porvenir, (iv) Florencia de Mora, (v) Victor Larco Herrera, (vi) Huanchaco, (vii)
Laredo, (viii) Moche, y (ix) Salaverry, ademas del distrito menor de El Milagro, que se
encuentra bajo la jurisdiccion del distrito de Huanchaco. En la Tabla 1.1 se muestra la
poblacion estimada y proyectada para los distritos de la ciudad de Trujillo para el afio
2015 (INEI, 2012).

Tabla 1.1. Poblacion Estimada y Proyectada para Trujillo para el afio 2015

Distritos Poblacion Total
Trujillo 318,914
El Porvenir 186,127
Florencia de Mora 41,914
Huanchaco 68,104
La Esperanza 182,494
Laredo 35,289
Moche 34,503
Poroto 3,195
Salaverry 18,129
Simbal 4,317
Victor Larco Herrera 64,024
TOTAL 920,045

Fuente: INEI, (2012)
Elaboracién: Autores de Tesis

De acuerdo con el INEI (INEI, 2012), y como se menciond lineas arriba, la ciudad
de Trujillo cuenta con 920,045 habitantes, teniendo una tasa de crecimiento promedio
anual de 2,1%. EI crecimiento urbano de la ciudad se debe mayoritariamente a la
migracion de la poblacion de las provincias y regiones mas pobres vecinas, que llegan
a Trujillo buscando nuevas oportunidades, siendo los principales aportantes de acuerdo
con el censo de 1993, las provincias Libertefias de Otuzco (15.8%), Santiago de Chuco
(9.3%), Ascope (9%) y Sanchez Carrion (5.2%), y de las regiones de Cajamarca (16%)
y Ancash (5%). Esta migracion ha hecho que Trujillo se vuelva una ciudad multicultural
(Municipalidad Provincial de Trujillo, 1999).

La ciudad de Trujillo al ser la mas poblada del norte del pais, alberga al mercado
laboral méas amplio y dinamico de la Libertad. En el afio 2012, el sector empresarial
formal, conformado por empresas de 10 a més trabajadores contratd aproximadamente

50 mil trabajadores, divididos en los siguientes rubros: 35,1% en servicios, 23.1% en



industria manufacturera, 18% en comercio, 12.9% en actividades extractivas y 10.9%
en transporte, almacenamiento y comunicaciones (Direccion Regional del Trabajo y
Promocién del Empleo, 2012).

Como se puede apreciar, el mayor porcentaje de la poblacion en la ciudad de
Trujillo se emplea en el rubro de servicios, siendo el subsector ensefianza el que mayor
cantidad de personas contrata con 15.3%, seguido del subsector financiero con 7%,
servicios sociales y comunales con 5.1%, servicios a empresas con 4.5% Yy agricultura
con 12.9% (Direccion Regional del Trabajo y Promocién del Empleo, 2012).

Segun datos recolectados en la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion
de Mercados — APEIM, (ver Anexo 1.1), en la ciudad de Trujillo, se estima que 4,043
personas pertenecen al NSE Ay 20,894 personas pertenecen al NSE B, lo que haria un
total de 24,907 personas que pertenecen al NSE A-B (APEIM, 2015).

1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general

Evaluar y demostrar la sostenibilidad comercial, econémica y financiera de la
implementacion de un gimnasio dedicado a ofrecer un servicio de mejora corporal, de
la salud y el bienestar de los habitantes de los niveles socio econémicos A 'y B de la
ciudad de Trujillo.

1.2.2 Obijetivo especifico

- Analizar la oferta existente de gimnasios en la ciudad de Truijillo, realizar un
andlisis de la competencia y el marco regulatorio.

- Determinar las motivaciones y las preferencias de los estilos de vida
saludable y cuidado de la estética personal a través del deporte del segmento
poblacional de los habitantes de los niveles socioeconémicos A y B del
Distrito Victor Larco Herrera de la ciudad de Truijillo.

- Evaluar y disefar los requerimientos del modelo de negocio propuesto.

- Evaluar los planes de Operaciones, Recursos Humanos y Marketing.

- Determinar la viabilidad econémica, y financiera de un gimnasio para
habitantes de los niveles socio econémico Ay B en la ciudad de Trujillo.

1.3 Metodologia

La metodologia que se empleo en la presente tesis es basicamente un estandar que

se emplea para la elaboracion de un plan de negocios y estara basada en dos principales

ejes:



Anélisis del sector: Gimnasios con servicios personalizados y que promuevan
un estilo de vida saludable

Investigacion de mercado: Caracteristicas del segmento NSE -AB
(relacionado al estilo de vida, ingreso econémico, preferencias y la capacidad
adquisitiva) de la ciudad de Trujillo, provincia de Trujillo, Region la
Libertad.

El fin de realizar el analisis del sector y la investigacion de mercado es el de obtener

datos que ayuden a plantear conclusiones, con las cuales se realizara un analisis

estratégico, teniendo como objetivo primordial, el de obtener factores claves de éxito

para el plan de negocio propuesto. El plan de negocio contendré lo siguiente:

Plan estratégico: Definir la vision, mision, objetivos estratégicos y las
competencias genéricas del modelo de negocio.

Plan de marketing: Comunicar la propuesta de valor del negocio al
consumidor del NSE A-B de la ciudad de Trujillo.

Plan de operaciones: Buscar la eficiencia y competitividad de los procesos.
Plan de recursos humanos: Donde estara definido la organizacién y gestion
de recursos humanos

Evaluacion econdmica — financiera: La cual sustentard la viabilidad del
negocio.

La metodologia por emplear se muestra en la Figura 1.1, a manera de un mapa

mental.



Figura 1.1. Metodologia — Mapa Mental de la Investigacién
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Fuente y Elaboracion: ARROYO C., DAVILAR., TICONAE. y VILLAVICENCIO F. “Plan de
Negocio para la Implementacioén de una Cadena de Gimnasios en Huancayo”, Esan, 2011

1.4 Investigacion de Mercado

Para la investigacion de mercado, el grupo de tesis, desarrollo actividades de
trabajo de gabinete la que consistié basicamente en la busqueda de informacion
bibliogréfica; también se desarrollé trabajo de campo, que consistid en visitas a
gimnasios (Ver Anexo 111.2), entrevistas a 3 expertos: (i) Jorge Pérez Alvarado,
propietario del gimnasio Power Nutrition, (ii) Junior Gamboa Cavero, administrador
del gimnasio Bodytech — Real Plaza Trujillo y a (iii) José Escobar Garcia “El Churre”,
personal training y campedn sudamericano de fisicoculturismo categoria master +90 kg.
Se solicitd también cotizaciones sobre los precios de los equipos de gimnasio a
empresas proveedoras como Active Life y Fitness Pro. Asi mismo, se solicitaron
cotizaciones a empresas que realizan estudios de mercado.
1.4.1 Metodologia de la Investigacién de Mercado

El marco metodoldgico empieza con la definicion de la necesidad del estudio de
mercado, es decir la razon por el cual se realiza el estudio, a través del cual se utilizara
diversas herramientas de investigacion como el desarrollo de los Focus Groups,
entrevistas a expertos y encuestas al publico del NSE Ay B del sector de gimnasios que

permita lograr los objetivos y el alcance de la investigacion.



En la Figura 1.2 describe la metodologia que se va emplear para el desarrollo de

la investigacion de mercado.

Se realizd el analisis y evaluacion de fuentes de informacion tanto primarias como

secundarias para la determinacion de las caracteristicas que definan al mercado objetivo

correspondiente al segmento de estudio.

a) Fuentes Secundarias:

Se realizd la revision bibliografica de las siguientes fuentes:

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI.

Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado.

Instituto Peruano del Deporte - IPD.

Biblioteca Universidad Esan.

Escuela Académico Profesional de Educacion Fisica de la UNMSM.
Bibliotecas de las universidades de Trujillo: Universidad Nacional de Truijillo,
Universidad Privada Antenor Orrego, Universidad Cesar Vallejo.

b) Fuentes Primarias:

Recoleccion de Datos: Encuestas, Entrevistas a publico objetivo.

Estudios de Mercado: Cualitativo y Cuantitativo.

Observacion Directa.

Entrevistas a Expertos, Instructores, Profesionales de la Salud, Duefios y/o

Administradores de Gimnasios.

Figura 1.2. Metodologia de la Investigacion de Mercado
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1.4.2 Necesidad Del Estudio De Mercado
Obtener informacion confiable que permita identificar el comportamiento,

preferencias, necesidades, deseos y expectativas del mercado con base al estudio del
mercado de gimnasios para determinar o establecer planes estratégicos que contribuyan
a la mejora corporal y bienestar fisico del segmento en estudio.
1.4.3 Objetivos del estudio de Mercado
a) Objetivo General
Recopilar informacion que permita identificar las condiciones del mercado objetivo
basado en el comportamiento, gustos, preferencias, necesidades, deseos Yy
expectativas del cliente en relacion con los servicios que se brindan en el negocio de
gimnasios que se encuentran en la ciudad de Trujillo en los NSE Ay B.

b) Objetivos Especificos

Conocer el perfil de los clientes que conforman el mercado meta.
- ldentificar los atributos valorados por los clientes en relacién con los
servicios que se brindan en un gimnasio.
- Analizar de la percepcidn y/o valoracion de los clientes de otros gimnasios.
- Evaluar el nivel de satisfaccion de los clientes dentro del alcance de estudio.
- Especificar el tamafo del mercado objetivo del NSE A y B dentro del
segmento de estudio.
- Identificar los niveles de concurrencia de los clientes a los gimnasios de la
zona.
- Evaluar el interés y motivacion de los clientes para asistir a un gimnasio.
- Determinar los precios sugeridos para la demanda de los servicios.
- ldentificar estrategias de fidelizacion de los clientes del mercado objetivo.
1.4.4 Recoleccion de datos
El desarrollo de la investigacion de mercado se basoé en la investigacion cuantitativa
y cualitativa del sector de gimnasios, cuya fuente de informacion primaria y secundaria
del sector permite identificar, analizar y evaluar la data existente, generando los
resultados correspondientes de esta investigacion. A continuacion, se detalla los tipos
de investigacion mencionados:
a) Instrumentos Cualitativos
Este tipo de investigacion segun Fraenkel y Wallen (1996) se caracteriza porque la

recoleccion de datos es mayormente verbal; el analisis de datos se da mas de modo



inductivo; y el enfoque se basa principalmente en las opiniones y perspectivas sobre

algn tema especifico de los sujetos en una investigacion.

Considerando las razones mencionadas, se hace uso de los mecanismos de la

observacion, entrevistas, y desarrollo de sesiones grupales como parte de la

investigacion exploratoria.

Los instrumentos cualitativos que se aplicaron fueron los siguientes:

Entrevistas:

Se realiza 3 entrevistas a los expertos del negocio de gimnasios, quienes vienen

cumpliendo roles de Administradores y Entrenadores, cumpliendo un papel muy

importante como conocedores del negocio.

A través de estas entrevistas se obtuvo la informacion detallada sobre sus

experiencias laborales en el sector, comentarios o apreciaciones sobre el giro y

entorno del negocio, asi como opiniones sobre propuestas de valor que se

destacan por sus atributos establecidos.

Obijetivos de la entrevista a expertos:

- Recolectar informacién relevante sobre la actividad del sector gimnasios en
la actualidad.

- Identificar las principales caracteristicas o atributos distintivos del sector.

- Conocer las tendencias del sector, asi como las oportunidades para el
desarrollo del mercado.

- ldentificar los gustos y preferencias de los clientes en base a los atributos
valorados del sector.

- Evaluar el andlisis de los factores internos y externos que influyen en las
actividades de las empresas del sector de gimnasios.

Focus Groups:

Se realizaron 5 sesiones grupales para la recoleccion de informacion de la

investigacion mediante la interaccion dindmica de 6 personas por grupo con la

finalidad de que respondan las preguntas preparadas, y se genere discusiones

dirigidas en torno a resolucién de las necesidades de informacion que tiene sobre

este sector.

Caracteristicas técnicas:

- Metodologia: Estudio Cualitativo exploratorio

- Técnica de investigacion: Focus Groups



En

Unidad informante: Hombres y mujeres de 18 a 60 afios pertenecientes a
nivel socioecondémicos A y B de la ciudad de Trujillo, residentes de los
distritos de Victor Larco Herrera, Moche, Salaverry, La Esperanza, El
Porvenir, y zonas aledanfas.

Instrumentos: Se disefia una lista de 31 preguntas que se aplicar en cada
reunion.

Muestras: Comprende de 5 Focus Groups las cuales van a ser clasificados de
acuerdo con el rango de edades definidas. Se procedio a separar por rango de
edades debido a que cada rango proporcionara un tipo de informacion
relevante. no se puede considerar que un rango de 46 a 60 afos arroje la
misma informacion que un rango de 18 a 23 afios. con este criterio, se
obtendré los gustos y/o preferencias de cada rango.

la Tabla 1.2 se muestra el detalle de las estructuras y de los parametros

considerados en la realizacion de los 5 Focus Groups

Tabla 1.2. Clasificacion del Focus Groups

FOCUS GROUPS EDAD SEXO FECHA HORA
Primer Focus 18 - 23 afios Hombres y mujeres 10/05/2017 5pma6pm
Segundo Focus 24 — 29 afos Hombres y mujeres 13/05/2017 9amallam
Tercer Focus 30 — 35 afios Hombres y mujeres 15/05/2017 | 8 pma 9.30 pm
Cuarto Focus 36 — 45 afios Hombres y mujeres 17/05/2017 | 7 pma 8.30 pm
Quinto Focus 46 — 60 afios Hombres y Mujeres 22/05/2017 4pmabpm

Fuente y Elaboracién: Autores de la tesis

Obijetivos del Focus Groups:

Obtener informacion sobre las diversas opiniones, percepciones,
sentimientos o actitudes de los grupos participantes.

Explorar nuevas opiniones y tendencias a través de la lluvia de ideas
generadas en la reunion.

Direccionar las sesiones a través de pautas de discusion guiadas para
optimizar tiempo, costo y alcance de la investigacion.

Generar hipétesis para ser comprobadas de forma cuantitativa.

Alcanzar la integracidn e interaccién entre las personas que conforman los
grupos para lograr una sesion eficaz.

Estructurar la informacion para elaborar encuestas efectivas orientadas al

cliente.
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b) Investigacion Cuantitativa del Mercado

Este tipo de investigacion se sustenta en un tipo de pensamiento deductivo que va
desde lo general hasta lo particular como parte del analisis del sector de gimnasios,
para el cual se utilizan datos de medicién numérica y/o estadistica que permiten
establecer patrones de comportamiento de los clientes a través de las encuestas
realizadas para probar las hipotesis establecidas.

Se realizaron 233 encuestas, de las cuales 164 son consideradas validas, al pablico
objetivo que se encuentra dentro del alcance del segmento del mercado; el cual
consta de 34 preguntas (Ver Anexo VII) debidamente organizadas en base a los
resultados de los Focus Groups y entrevistas realizadas en el analisis cualitativo de
la investigacion del mercado del sector de gimnasios.

Estas encuestas permitiran determinar de manera cuantitativa los gustos vy

preferencias de los clientes relacionados a los atributos valorados sobre el negocio

de gimnasio.
Tabla 1.3. Caracteristicas de la Encuesta
NUMERO DE ENCUESTADOS | SEGMENTO GENERO RANGO DE EDADES
233 NSEAyYB Masculino y femenino 18 — 60 afios

Fuente: Estudio de mercado
Elaboracién: Autores de la Tesis

La ficha técnica utilizada en la presente investigacion es la siguiente:
- Levanta de informacidn: Encuestas personales en hogares.
- Instrumento: Cuestionario semiestructurado con 2 preguntas filtros y con

32 preguntas distribuidas de la siguiente manera:

Preguntas filtros

2 preguntas abiertas

2 preguntas cerradas

28 preguntas de opcion multiple.

- Metodologia: Preguntas categoricas y con escala de Likert.

- Estimacién de la muestra: bajo la premisa que el universo es desconocido,
con un error muestral de +/- 6% y con un nivel de confianza de 90%, se

extrajo una muestra de 164 personas.
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Objetivos de las encuestas de investigacion:
- Medir el nivel de satisfaccion de los servicios que se brindan en el mercado
del sector de gimnasios.
- Determinar las caracteristicas mas relevantes sobre los servicios que hacen
uso el publico objetivo.
- ldentificar las opiniones, intereses, necesidades, gustos o preferencias del

publico objetivo con respecto al negocio de gimnasios.

1.5.5 Estimacion Del Mercado Meta
En base a los resultados obtenidos en el anélisis cuantitativo se estimd el mercado
meta, asi como la demanda que dara una base a la viabilidad econémica del modelo de
gimnasio propuesto.
Para estimar el mercado meta se utilizara dos filtros:
1. Rango de edad que se encuentra.
2. Si asisten o ha asistido a un gimnasio en los Gltimos 5 afios.
1.5 Justificacion
En el presente trabajo se ha determinado que existe un mercado insatisfecho en el
sector de gimnasios, que busca mejorar un estilo de vida optando por desarrollar su
aspecto corporal, que se complemente con una alimentacién saludable para alcanzar su
bienestar; por lo tanto, se considera conveniente desarrollar el presente plan de negocios
buscando satisfacer las necesidades de salud y estética que presenta este segmento de
la poblacion.
1.6 Contribucion
- La presente propuesta de tesis esta dirigida a todas aquellas personas que
deseen implementar un negocio en el rubro de gimnasios.
- La propuesta de tesis apunta a satisfacer la creciente demanda que tienen las
personas para el cuidado de la salud fisica y estética.
- El presente plan de tesis formulard un modelo de negocio para la
implementacion de un gimnasio cuyo estudio de mercado se realizara en la

ciudad de Trujillo.
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CAPITULO Il. MARCO LEGAL Y REGULATORIO

En el presente Capitulo se presenta el marco legal y regulatorio requerido para
constituir el negocio. Asi mismo se identifica las referencias acerca de las regulaciones
del trabajo en el pais, y las leyes de promocion de un estilo de vida saludable
promovidas por el gobierno.
2.1 Tipo de sociedad

De acuerdo con los tipos de sociedad que se establece en el Perq, el cual se
encuentra regido segun la actividad y los tipos de socios, el presente plan de negocios
estara regulado bajo los reglamentos y estatutos de la actual Ley General de Sociedades
N° 26887 (Congreso de la Republica, 1994), el cual indica que cualquier persona ya sea
natural o juridica puede conformar una empresa. De esta manera la propuesta del plan
de negocio a implementar estara conformada por una sociedad andnima cerrada
(S.A.C.), constituida por 4 socios, siendo limitada la responsabilidad ejercida por cada
uno de ellos, con la finalidad de salvaguardar el patrimonio de cada socio aportante.
2.2 Normas Legales y Regulatorias

En el Per( existen una serie de regulaciones y normas que rigen el ambito de
sociedades, tributario y laboral para constituir un negocio formalmente. Esta constituye
la legislacion vigente que debe seguir cualquier persona que quiere abrir un negocio en
el territorio nacional segun el tipo de sociedad por el que se opte. En este caso estara
regido por la Ley 28015 (Congreso de la Republica, 2013), y por su modificatoria, Ley
30056, “Ley que Modifica diversas Leyes para Facilitar la Inversion, Impulsar el
Desarrollo Productivo y el Crecimiento Empresarial.” (Congreso de la Republica,
2013).
2.2.1 Constitucion de la Empresa

El tipo de empresa a constituir se trata de una pequefia empresa. Este tipo de
negocio debera contar con mas de 1 trabajador, pero con un maximo de 100; ademas
las ventas proyectadas brutas anuales no deben exceder los 1700 UIT que en monto
representa S/ 6°885,000 (S/ 4,040 en el afio 2017).

De acuerdo con el Ministerio de la produccion (PRODUCE), son 10 los pasos
obligatorios que se deben seguir para constituir una pequefia empresa en el Peru:

Paso 1: Elaborar la minuta de constitucion.
Paso 2: Escritura Publica.

Paso 3: Inscripcion en los registros publicos.
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Paso 4: Tramitar el registro unico del contribuyente (RUC).
Paso 5: Inscribir a los trabajadores en EsSalud.
Paso 6: Solicitar permiso, autorizacion o registro especial.
Paso 7: Obtener la autorizacion del libro de plantillas.
Paso 8: Legalizar los libros contables.
Paso 9: Tramitar la licencia municipal.
Paso 10: Registro Nacional de Micro y Pequefias Empresas (REMYPE).
Para dar paso a la constitucion formal del plan de negocio, ademas de los pasos
arriba mencionados, también se realizaran las siguientes acciones en el orden que se
presentan:
- Convocatoria y seleccién de socios.
- Establecer y definir las actividades, y obligaciones de cada socio aportante.
- Determinacion y conformacion del tipo de sociedad.
- Busqueda y reserva del nombre del negocio en SUNARP (Registros
Pablicos).
- Elaboracion de la minuta (Notaria Paredes Haro - Trujillo).
- Elevar la minuta a una escritura publica (Notaria Paredes Haro - Truijillo).
- Inscripcién de la escritura pablica en SUNARP (Registros Publicos-Sede
Trujillo).
- Obtenci6n del Registro Unico de Contribuyentes (RUC).
- Eleccion del régimen tributario en la Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria (SUNAT).
- Compra y legalizacién de los libros contables (Notaria Paredes Haro -
Trujillo).
- Inscripcién de los trabajadores en el Seguro Social de Salud (EsSalud).
- Permiso de funcionamiento y licencia municipal por parte de la
Municipalidad correspondiente.
- Verificacion del establecimiento por parte de Defensa Civil.
- Fumigacién del local.
(Ministerio De La Produccion, 2017).
2.3 Tributacion
Toda empresa que ejecuta sus funciones y operaciones dentro del territorio peruano

este afecto al pago de impuestos por las actividades y la comercializacion que esta
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genere. A continuacién, se describen los tributos a los cuales el presente plan de negocio

estara afecto.

2.3.1 Tributos Internos

La propuesta del plan de negocio estara afecta al pago de los siguientes impuestos

gravados por la comercializacion (Ramirez y Enriquez Asociados Auditores Y
Consultores, 2016).

2.4

Impuesto General a las Ventas (IGV): Este tipo de impuesto grava a todos los
servicios finales que se expende, actualmente en el Per( este impuesto es del 18%
sobre las ventas realizadas.

Impuesto a la Renta (IR): Este tipo de impuesto se aplica solo a las utilidades
generadas por el giro del negocio, actualmente en el Per( este impuesto es del 27%.
Para deducir el monto por este concepto, se debe identificar el giro del negocio, el
régimen y los ingresos obtenidos por las ventas.

Impuesto a las Transacciones Financieras (ITF): Este tipo de impuesto afecta
solo a las transacciones financieras que la empresa pudiese realizar ya sea al
adquirir un préstamo o efectuar el pago por cuotas, actualmente en el Per( este
impuesto es del 0.005%.

Impuesto Predial: Este tipo de impuesto se efectlia cada afio, y es obligacién del
duefio del inmueble cumplir con este impuesto. Para el calculo se toma como base
la declaracion jurada del auto valio que presenta el propietario al registrar la
propiedad ante la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera (EI Comercio,
2017).

Arbitrios Municipales: Segun la Ley de Tributacion Municipal D.S. 156-2004-EF,
Decreto Legislativo N° 776, son todas aquellas obligaciones que se efectuaran por
concepto de servicio de limpieza publica, servicio de mantenimiento de areas
verdes, servicio de seguridad ciudadana. El pago de estos arbitrios municipales es
de periodicidad mensual pero efectuados de manera trimestral.

Requisitos legales para el servicio

En el Perd rige actualmente la Ley General de Trabajo para regular las prestaciones

personales, subordinadas y remuneradas de servicios que prestan los trabajadores en el

territorio nacional, ya sea exista un contrato escrito o verbal, en sus diferentes tipos de

modalidades y relaciones colectivas de trabajo. A continuacion, se menciona las

regulaciones laborales a la que estara sujeto el presente plan de negocios.
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2.4.1 Contribuciones

Toda empresa formal que opera en el Per( tiene la obligacion de asegurar a sus
trabajadores en el seguro nacional de salud (EsSalud). De acuerdo con la normativa
vigente, la aportacion obligatoria representa el 9% del monto total de la remuneracion
del trabajador. Dicho aporte lo realiza el empleador en favor del trabajador, el cual
puede hacer uso de ese fondo para el goce de una salud Optima y acrecentar su
expectativa de vida.

Asimismo, todo trabajador tiene el derecho a una pensién por jubilacion, invalidez
o0 sobrevivencia. En el Peru existe el sistema privado de pensiones (AFP) y el sistema
nacional de pensiones (SNP). Para ello se le efectia una retencion al trabajador

establecido mediante ley, del 13% de la remuneracién devengada (SUNAT, 2017).

2.4.2 Beneficios Sociales
Segun el reglamento del Decreto Legislativo N° 713 (Congreso de la Republica,

1994), emitido por el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo sobre los
descansos remunerados de los trabajadores sujetos al régimen laboral de la actividad
privada, todo trabajador debe gozar de los siguientes beneficios sociales por parte del
empleador:

- Horas Extras: En el Pert segun la “Ley N° 27671 (Congreso de la Republica,
2002a), “Ley que modifica la Ley de Jornada, Horario y Trabajo en Sobretiempo”,
en su Articulo 1, indica que la jornada ordinaria de trabajo es de 8 horas diarias o
en su defecto 48 horas semanales. De realizar el trabajador méas horas diarias o
semanales, esta labor serd considerada como sobretiempo, teniendo la facultad de
ser remunerada con un 25% como minimo adicional al valor normal de la hora
ordinaria.

- Gratificaciones: De acuerdo con la Ley N° 27735 (Congreso de la Republica,
2002b), “Ley que regula el otorgamiento de las gratificaciones para los
trabajadores del régimen de la actividad privada por fiestas patrias y navidad”, en
su Articulo lero afirma que es derecho del trabajador percibir 2 gratificaciones en
el afio siendo estas con motivo de Fiestas Patrias y Navidad. Segun el Articulo 2,
el monto de cada gratificacion es el equivalente a una remuneracion percibida por
el trabajador.

- Vacaciones: Segun el Decreto Legislativo N° 713 (Congreso de la Republica,

1994) emitido por el Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo en su
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Capitulo 111 De las Vacaciones Anuales; afirma que el trabajador tiene derecho a
30 dias de vacaciones anuales remuneradas e ininterrumpidas. Teniendo una
excepcion en el otorgamiento de este beneficio, no podrd efectuarse las
vacaciones cuando el trabajador este incapacitado por enfermedad o accidente.
Seguro de Vida: Segun el Decreto Supremo N° 003-2011-TR: Que mediante Ley
N° 29549 (Congreso de la Republica, 2010), se aprobd la Ley que modifica el
decreto Legislativo N° 688, Ley de Consideracion de Beneficios Sociales; en el
cual se objeta que es responsabilidad de primer grado por parte del empleador de
contratar un seguro de vida para los trabajadores los cuales tengan un vinculo de
mas de 4 afios. Dicho seguro de vida comprende las coberturas por muerte natural,
accidental e invalidez.

Licencia por Enfermedad: Segun la Ley N° 30012 (Congreso de la Republica,
2013a), Ley que concede el derecho de licencia a trabajadores con familiares
directos que se encuentran con enfermedad en estado grave o terminal o sufran
accidente grave, la presente ley establece el derecho de goce de las causales antes
mencionadas por parte del trabajador, la licencia serd otorgada por el plazo
méaximo de 7 dias calendarios, es obligacién del trabajador informar al empleador
la causal dentro de las 48 horas de producido el suceso. Seglin Ley N° 26790
(Congreso de la Republica, 2016a), Ley de Modernizacién de la Seguridad Social
en Salud, el trabajador tiene el derecho a una licencia de 20 dias por enfermedad,
siendo estas pagadas. De continuar la enfermedad por mas de 120 dias, el
trabajador debe solicitar una subvencion por el tiempo que dure la enfermedad
hasta un plazo méaximo de 11 meses con 10 dias.

Maternidad: Segun Ley 26644 (Congreso de la Republica, 2016b), Ley que
Precisa el Goce del derecho de Descanso Pre Natal y Post Natal de la Trabajadora
Gestante, dicha ley aprueba un periodo de 98 dias por licencia de maternidad, bajo
esta ley la gestante puede hacer uso de su reposo de 49 dias pre natal y 49 dias
post natal. Se debe considerar que el goce del descanso pre natal podra ser
abarcado de manera diferido, parcial o total y a su vez acumulado con el periodo
post natal. Tal decision debe ser informado al empleador en un tiempo no menor
de 2 meses a la fecha de parto.

Compensacion por Tiempo de Servicio (CTS): Segun Ley N° 650 (Congreso de

la Republica), Ley de Compensacion por Tiempo de Servicios, es un beneficio
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social que le permite al trabajador prever algun tipo de riesgo o eventualidad que
se podria originar al darse el cese de toda actividad laboral y finalmente dejar de
percibir un salario que le permita cubrir los gastos familiares. Los trabajadores
tienen el derecho de una remuneracion adicional por cada afo de trabajo. Es
obligacion del empleador efectuar el deposito 2 veces al afio.

2.5 Ley de Promocién y Desarrollo del Deporte

En el Per(, la promocién y desarrollo del deporte esta normado por la Ley N° 28036
(Congreso de la Republica, 2004), esto muestra la preocupacion del estado para que sus
habitantes lleven una vida saludable. Esta ley se encuentra reglamentada por el D.S N°
018-2004-PCM 'y tiene por objeto normar, desarrollar y promover el deporte como
actividad fisica de la persona en sus diferentes disciplinas y modalidades a traves de sus
componentes basicos: la educacion fisica, la recreacién y el deporte.

El articulo lero de la Ley, Principios Fundamentales, afirma que el deporte en el
Per( se sustenta bajo 12 principios fundamentales; de los cuales se consideran
importantes los 4 primeros; estos hablan de la promocion del deporte por parte del
estado. Los 12 principios son los siguientes:

- Principio 1: La promocion y desarrollo de la educacion fisica, la recreacion y el

deporte como actividad de interés nacional.

- Principio 2: Propiciar el acceso de la persona humana a la actividad deportiva,
recreativa y la educacion fisica.

- Principio 3: La préctica del deporte y la recreacion como factores educativos
coadyuvantes a la formacion y desarrollo integral de la persona, que les permita
alcanzar su bienestar.

- Principio 4: Promover la préctica del deporte como factor inherente de la salud
fisica y mental de la persona.

- Principio 5: Democratizar e institucionalizar el sistema deportivo nacional,
garantizando a las personas las condiciones de acceso a las diferentes disciplinas
deportivas, sin distincion y/o discriminacion alguna.

- Principio 6: El fomento de la practica de competencias deportivas en procura de
alcanzar un alto nivel en el desarrollo de las mismas, asegurando que las
representaciones del deporte peruano a nivel internacional sean la real expresion
de la jerarquia cultural y deportiva del pais.

- Principio 7: Establecer relaciones convergentes y armoniosas entre las tres areas
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de accion del deporte nacional: Deporte para todos, Deporte estudiantil y el
Deporte de Afiliados.

- Principio 8: Establecer la promocién de la cultura deportiva en el pais.

- Principio 9: Generar conciencia nacional de la importancia y valores de la
educacion fisica, la practica del deporte y la recreacion.

- Principio 10: Fomentar la masificacion del deporte, como un instrumento para la
recreacion y esparcimiento de la poblacion y en especial de los nifios y los
jovenes.

- Principio 11: Establecer la practica del deporte como un auténtico medio de
equilibrio y estabilidad social.

- Principio 12: Contribuir al cultivo de valores éticos y morales del deportista.
(Congreso de La Republica, Ley de Promocion y Desarrollo del Deporte, Ley N°
28036, 2004).

2.6 Negocio de los Gimnasios en el Pais

En el Perd, en general en todas las capitales de las regiones, esta creciendo la
preocupacion de la poblacion de llevar un estilo de vida saludable. De acuerdo con la
empresa Front Consulting, para el 2016, en el pais operan alrededor de 1,000 gimnasios,
los cuales facturan cerca de US$ 150 millones. 50 locales pertenecen a cadenas
extranjeras como Gold’s Gym y Bodytech.

Sin embargo, de acuerdo con un estudio realizado por la cadena de gimnasios
Bodytech, solo el 10% de la poblacion peruana realiza alguna actividad fisica, y solo el
2% de esta asiste a un gimnasio, de acuerdo con la gerente de marketing de esta cadena,
la competencia mas grande que afrontan los gimnasios en el Per( es el estilo de vida
sedentario que ha adoptado la poblacion.

Entre las actividades deportivas que los peruanos prefieren se encuentra, en este
orden de preferencias: el caminar, correr, levantar pesas, jugar futbol, bailar, manejar
bicicleta entre otras.

De acuerdo con la empresa IPSOS Peru, el segmento que reporta mayor asistencia
a los gimnasios son las personas que estan entre las edades de 21 a 35 afios
(considerados millennials), los cuales alcanzan una penetracion de 25%. Conforme se
va avanzando en edad, se reduce la asistencia de personas a estos centros, teniendo asi
que solo el 5% de los adultos mayores de 35 afos acude a un gimnasio (IPSOS Apoyo,
2008).
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Un resumen del estudio realizado por IPSOS, se muestra en el cuadro 2.1, para

limefios de 21 a 35 afios, donde se observa la asistencia a gimnasio por nivel

socioecondmico en la ciudad de Lima. Como se puede observar el nivel socioeconémico

que registra mayor asistencia a un gimnasio es el nivel A seguido del B.

Tabla 2.1. Asistencia a Gimnasios de acuerdo con el nivel Socioeconémico en la ciudad de Lima

NIVEL SOCIOECONOMICO

TOTAL
A B C D E
Si 25% 34% 33% 26% 18% 12%
No 74% 64% 66% 72% 82% 86%
No precisa 1% 2% 1% 2% 2%

Fuente: IPSOS APOYO, Niveles Socioecondmicos del Pert 2007.
Elaboracion: Autores de la Tesis.

Actualmente la principal cadena de gimnasios en el pais es la cadena colombiana

Bodytech, que cuenta con un 60% de participacion del mercado, reportando al cierre

del 2016 un total de 22 locales a nivel nacional, con cerca de 58 mil afiliados. La

inversion que han registrado es de 40 millones de ddlares.

La otra cadena que tiene gran participacion de mercado es Gold’s Gym, pero que

sin embargo en los ultimos afios no le ha ido tan bien como a Bodytech; cerrando 2 de

los 13 locales que tenia operando en el pais (12 en Limay 1 en Cusco).
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CAPITULO I1l. ANALISIS DE LA OFERTA
En este Capitulo se realizara el andlisis de la oferta existente en el mercado de

gimnasios y se identificara a los competidores directos del negocio y sus principales
caracteristicas como son los precios de los servicios que ofrecen, horarios de atencion,
infraestructura, instalaciones y equipos; cuya evaluacion permitira la identificacion de
mejores propuestas como ventajas competitivas en la implementacion de estrategias de
negocio en este sector.

En la ciudad de Trujillo, se evidencia un crecimiento sostenible y acelerado de la
economia, esto se observa en el desarrollo urbano de la ciudad y el aumento del sector
comercial e industrial. Asimismo, el mercado de gimnasios ha ido en crecimiento en los
ultimos afos a la par con el desarrollo econdémico. Actualmente en la ciudad de Trujillo,
tienen presencia cadenas de gimnasios internacionales y pequefios negocios locales.

De acuerdo con la investigacion realizada, el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, reporta un total de 68 gimnasios en la Provincia de Trujillo (INEI, 2016);
tomando de referencia este reporte, se realizd la visita a 6 gimnasios en la ciudad de
Trujillo del 17 al 30 de diciembre del 2016, donde acuden personas del NSE Ay B, con
la finalidad de recolectar informacion relevante que ayude a la elaboracion del estudio
de mercado, acerca del funcionamiento y los atributos que presenta cada uno. En la
Tabla 3.1 se muestra la lista de gimnasios y la fecha en la que se realiz6 la visita.

En estas visitas se observé que los gimnasios en la ciudad de Trujillo, dentro de su
modelo de negocio no brindan un servicio personalizado y focalizado, pero si lo brindan

como un servicio adicional con un costo aparte.

Tabla 3.1. Gimnasios visitados en la ciudad de Trujillo

NRO. DISTRITO GIMNASIO UBICACION RECE AR SIS
1 Trujillo Bodytech Av. Cesar Vallejo 1345, C.C Real Plaza 17/12/2016
2 Trujillo Bodytech Av. América Oeste 750, C.C Mall Aventura 17/12/2016
3 Trujillo Hammer Av. Teodoro Valcarcel 639, Urb. Primavera 17/12/2016
4 Victor Larco Herrera | Planet F& T | Av. Fatima 542 29/12/2016
5 Victor Larco Herrera | Up & Down | Av. Fatima 285 29/12/2016
6 Victor Larco Herrera CMC Av. Las Orquideas 376 30/12/2016

Fuente y Elaboracién: Autores de tesis.

21




3.1 Evaluacion y Diagnéstico de Gimnasios

Para realizar la evaluacion y diagndéstico de gimnasios en la ciudad de Trujillo, es
importante averiguar cuales son aquellas motivaciones que las personas buscan al hacer
gjercicios fisicos, lo cual servira para desarrollar programas de amplio panorama social,
que permita determinar la propuesta de valor, que logre captar interés del publico
objetivo.

De acuerdo con las entrevistas realizadas a los administradores y personal trainer
de los gimnasios identificados en la zona, se establecié que una de las principales
motivaciones de las personas que asisten de forma regular a los gimnasios es lograr una
estética corporal acorde con los patrones de belleza actuales en el que el propoésito
principal para los hombres es alcanzar resultados fisicos deseados en sus masculos y
pectorales, y el de las mujeres desarrollar ejercicios fisicos para una mejora estética de
sus gluteos y piernas, seguido de una preocupacion por mantener un estilo de vida
saludable, otras razones secundarias son: relajacion, placer, activacion.

Dentro de los gimnasios analizados en la ciudad de Trujillo como competidores
directos se identificaron los gimnasios Bodytech, Planet F&T, Up&Down, CMC y
Hammer, los cuales son considerados como gimnasios masivos, porque se caracteriza
por servicios de actividad fisica (rutinas) con un complemento de servicios de
orientacion de nutricién para la mejora del bienestar personal, por lo que no son
focalizados ni personalizados, por ende, no logran conseguir los resultados requeridos
por el cliente.

3.1.1 Resumen de las entrevistas realizadas

Como se menciona lineas arriba se realizaron 3 entrevistas a expertos, 2

administradores de gimnasios y un personal trainer, durante el periodo del 13 al 18 de

abril del 2017, como se muestra en la tabla 3.2.

Tabla 3.2. Relacion de Entrevistados

EMPRESA ENTREVISTADO CARGO EEIE’%ECI[S)EA
Personal Training José Escobar Garcia Campedén SUDAMERICANO de 13 -04 - 2017
Fisico Culturismo, Categoria Master
Gimnasio Power Jorge Pérez Alvarado Gerente general 17 - 04 — 2017
Nutrition. Trujillo
Gimnasio Bodytech — | Junior Gamboa Cavero Administrador 18 — 04 — 2017
Real Plaza, Trujillo

Fuente y Elaboracion:; Autores de la tesis
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De las entrevistas realizadas se ha concluido lo siguiente:

- Entrevista a Jorge Pérez Alvarado (Propietario del Gimnasio Power
Nutrition), realizada el 17 de abril del 2017: El publico que practica este
deporte, cada vez es mas exigente a la hora de lograr sus objetivos. La
mayoria se enfoca en tener un cuerpo tonificado y atlético. En la actualidad
han surgido muchos gimnasios con diferentes enfoques, pero la gran
mayoria descuida a su publico. No estructuran un adecuado plan en el cual
se le proporcione una rutina especifica a cada cliente, mucho menos se le
hace un seguimiento, es por ello por lo que los clientes buscan otras
alternativas en otros gimnasios y muchos recurren a asesorias online y otros
buscan informacion en la web. El publico cada vez exige un servicio de
calidad, un gimnasio con maquinas en buen estado y sobre todo que se le
realice un monitoreo constante de sus avances. Estdn ain en la
implementacién de un servicio més exclusivo para sus clientes, pero
contrarrestan esta deficiencia con el servicio de personalizado con un costo
adicional para la asignacion de un entrenador especializado para que ayude
al cliente a lograr sus objetivos en el menor tiempo posible.

- Entrevista a Junior Gamboa Cavero (Administrador Bodytech Real
Plaza - Trujillo), realizada el 17 de abril del 2017: Los clientes que asisten
a Bodytech valoran mucho la infraestructura, la calidad y el estado de las
maquinas, y sobre todo mantienen su estatus diferenciador. Gustan de la
importancia que le dé el gimnasio como cliente evaluando su evolucion
hacia el logro de sus objetivos. La gran mayoria de los clientes son jévenes
de 18 a 27 afios que optan por las promociones semestrales y anuales, los
clientes de 27 a 38 optan por pagos de promociones anuales, los clientes de
38 a 45 son muy especuladores optando por pagos mensuales y trimestrales
y los clientes de 46 a 60 afios optan por comprar paquetes mensuales.
Bodytech actualmente cuenta con maquinas de la marca fitness market,
cuyos angulos son mas contraidos favoreciendo a la hipertrofia muscular,
la inversion que realiza Bodytech en cada local es de aproximadamente 380
mil dolares, las cuales incluyen en promedio 70 maquinas por local entre

cardiovasculares, pecho, hombros, espaldas y piernas.
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- Entrevista a José Escobar “El Churre” (Personal Trainer, Campe0n
Sudamericano de Fisicoculturismo, duefio de la cadena de gimnasios
Churretec Sport) realizada el 13 de abril del 2017: Los clientes que
acostumbran ir a su gimnasio son jovenes de 18 a 35 afios que buscan tener
un cuerpo atlético y esbelto, son pocos las personas subida de peso que
asisten. Comenta también que sus clientes buscan un servicio focalizado de
tal manera que se le dé la importancia durante su estadia en el local, de esta
manera considera importante el monitoreo constante de los instructores a
cada cliente con la finalidad de que realicen los ejercicios de manera
correcta y en algunos casos ayudarles a levantar los pesos en cada serie. Con
respecto al tipo de maquinas, lo considera irrelevante, el cliente busca
resultados en el corto plazo. Con una buena rutina teniendo Maquinas
bésicas, una buena alimentacién, la dedicacion y la perseverancia de cada
cliente los objetivos trazados son alcanzables. Cada local esta
implementado con maquinas basicas de la marca active life, la inversion en
cada local es de aproximadamente 40 mil ddlares. Con respecto a los
horarios de atencion, estan evaluando ampliar la atencién a los dias

domingos debido a la alta exigencia de los clientes.

3.1.2 Caracteristicas de los principales gimnasios
a) Horarios de atencién al publico
Los gimnasios visitados presentan por lo general un horario de lunes a sabado
de 6 de la mafiana a 12 de la noche, y los dias domingos de 7 de la mafiana a 4 de
la tarde salvo el Bodytech que atiende los dias de semana desde las 5 de la mafiana
y los dias domingo de 8 de la mafiana a 12 del mediodia. En la Tabla 3.3 se

muestra el comparativo del horario de los 6 gimnasios visitados.
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Tabla 3.3. Comparativo de Horarios de Atencion de la Competencia

BODYTECH BODYTECH
Planet F&T Up & Down CMC Hammer
(Real Plaza) (Mall Aventura)
Lunes a Jueves: Lunes a Jueves: Lunes a Lunes a Lunes a Lunes a
05.00 a.m. a 23.00 | 05.00 a.m. a 23.00 | Viernes: 06.00 | Viernes: 06.00 | Viernes: 06.00 | Viernes:
p.m. p.m. a.m.a22.00 a.m.a 22.00 a.m.a 22.00 06.00 a.m. a
p.m. p.m. p.m. 21.30 p.m.
Horario | Viernes: 05.00 Viernes: 05.00
de am.a22.00p.m. |am.a22.00p.m. | Sabado:07.00 | Sabado:08.00 | Sabado:07.30 | Sabado:
» a.m. a 18.00 a.m. a 18.00 a.m.a14.00 06.30 a.m. a
Atencion | sapado: 07.00 Sébado: 07.00 p.m. p.m. p.m. 21.30 p.m.
am.a19.00 p.m. | a.m.a19.00 p.m.
Domingo: Domingo: Domingo: No | Domingo:
Domingo: 07.00 | Domingo: 07.00 | 08.00 a.m. a | 08.00 a.m. a | atiende No atiende
am.al6.00 p.m. | am.al6.00p.m. | 12.00 p.m. 12.00 p.m.

Fuente: Gimnasios visitados 2016
Elaboracién: Autores de la Tesis

b) Servicios Ofrecidos y Complementarios

Dentro de los servicios ofrecidos por los gimnasios de Trujillo, se aprecia que

todos incluyen una evaluacion fisica inicial, plan de entrenamiento y acceso libre
a las zonas cardiovasculares, zona de musculacion y entrenadores capacitados. En
el caso de Bodytech se adicionan el servicio de estiramiento, zona hiumeda, zona
de peso libre, asi como salones de clases grupales, salones de indoor cycling

Bodytech y Planet F&T cuentan con un area especializada en nutricion,
mientras que en los demas gimnasios la parte de alimentacion y nutricién es
delegada a los entrenadores que no necesariamente son profesionales en temas de
nutricion. Cabe indicar que los servicios antes mencionados esta incluidos en el
pago mensual de los suscriptores.

Debido a que muchos clientes normalmente no logran ejecutar correctamente
las rutinas o series de ejercicios planteado por los entrenadores muchas veces no
se llegan a los objetivos planteados, debido también al poco seguimiento por parte
de los Trainer o entrenadores; es por ello por lo que surge los servicios
complementarios con un costo adicional, con la finalidad de lograr los objetivos.
Asimismo, se evidencia que los clientes recuren a la compra del servicio de un
personal trainer con la finalidad de poder lograr sus objetivos.

En la Tabla 3.4 se muestra el comparativo de los servicios que ofrecen los

gimnasios en mencion en la ciudad de Trujillo.
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Tabla 3.4. Comparativo de Servicios Ofrecidos de la Competencia

GIMNASIO

SERVICIOS Y COMPLEMENTARIOS

BODYTECH (Real Plaza)

- Asesoria nutricional cada 2 meses

- Evaluacion fisica inicial

- Plan de entrenamiento

- Entrenadores capacitados

- Acceso libre a:
- Zona cardiovascular, zona de abdomen, zona de estiramiento, zona

hdmeda, zona de peso libre, zona de peso seleccionado

- Saldn clases grupales

Servicios Complementarios

- Entrenamiento personalizado

- Pilates reformer

- Programa de nutricion deportiva

BODYTECH (Mall Aventura)

- Asesoria nutricional cada 2 meses

- Evaluacion fisica inicial

- Plan de entrenamiento

- Entrenadores capacitados

Acceso libre a:
- Zona cardiovascular, zona de abdomen, zona de estiramiento, zona
himeda, zona de peso libre, zona de peso seleccionado

- Salon clases grupales

Servicios Complementarios

- Entrenamiento personalizado

- Programa de nutricion deportiva

Planet F&T

- Asesoria nutricional inicial
- Evaluacion fisica inicial
- Plan de entrenamiento
- Entrenadores capacitados
- Acceso todas las areas:
- Zona cardiovascular, musculacion, clases grupales
Servicios Complementarios
- Personalizado

Up & Down

- Evaluacion fisica inicial
- Plan de entrenamiento
- Entrenadores amateurs
- Acceso todas las areas:
- Zona cardiovascular, musculacion

CcMC

- Evaluacion fisica inicial
- Plan de entrenamiento
- Entrenadores capacitados
- Acceso libre a:
- Zona cardiovascular, musculacion
Servicios Complementarios
- Entrenamiento personalizado

Hammer

- Evaluacion fisica inicial
- Plan de entrenamiento
- Entrenadores capacitados
- Acceso libre a:
- Zona cardiovascular, musculacion
Servicios Complementarios
- Entrenamiento personalizado

Fuente: Gimnasios visitados 2016
Elaboracién: Autores de la Tesis
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¢) Precios de los Servicios Ofrecidos

De acuerdo con la investigacion de campo realizada, se determind que los
precios de los servicios de gimnasios mantienen un promedio, a excepcion de
Bodytech.

Para el caso de Bodytech los precios se elevan a mas del doble para las
membresias de tres meses, seis meses y anuales. Esto se debe a que Bodytech es
una cadena de gimnasios con presencia a nivel nacional a comparacion de los
demas gimnasios que son de alcance local, y debido a que cuentan con estandares
mas estrictos para la evaluacion del suscriptor, a través de nutricionistas y
médicos especializados, ademas de entrenadores mejor capacitados y atentos al
logro de objetivos a través de un seguimiento bimensual de los suscriptores o
clientes. En la Tabla 3.5 se muestra el comparativo de precios y medios de pago
que aceptan los gimnasios en mencién.

d) Instalacionesy equipos

Los gimnasios como Bodytech y Planet F&T cuentan con locales amplios,
bien iluminados, consultorio médico y de nutricion, cafeteria, tiendas y accesorios
deportivas de marca propia, zona de parqueo.

Los demas tres gimnasios cuentan con espacios pequefios de casas que han
sido condicionadas para la prestacion del servicio.

Asimismo, todos los gimnasios cuentan con bafios en buenas condiciones,
espejos grandes, vestidores para varones y mujeres y casilleros en buen estado.

Con respecto a los equipos se distinguen que son de marcas nacionales e
importadas; para el caso de Bodytech con su marca propia Life Fitness como
preponderante, Planet F&T cuenta con equipos Active Life, mientras que los
demas gimnasios cuentan con equipos nacionales de marca Fitness Pro, que
también son de gran calidad y rendimiento. En las Tablas 3.6, 3.7, 3.8, 3.9, 3.10
y 3.11 se muestran los resumenes comparativos de las principales caracteristicas

de los competidores.
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Tabla 3.5. Comparativo de Precios de la Competencia

NRO. GIMNASIOS PRECIOS MEDIO DE PAGO
Matricula = No cobra Contado
Bodytech Tarifas Regulares: Plan Premium Tarjeta de crédito
1 3meses=S/ 731 Tarjeta de débito
(Real Plaza) 6 meses = S/ 1,240 Deposito en cuenta bancaria.
Anual = S/1,844
Tarifas promocionales por campafia
No disponible
Matricula = No cobra Contado
Bodytech Tarifas Regulares: Plan Clasico Tarjeta de crédito
3meses=S/ 551 Tarjeta de débito
2 (Mall 6 meses=S/ 914 Dep6sito en cuenta bancaria.
Aventura) Anual = S/1,449
Tarifas promocionales por campafia
No disponible
No hay cobro de matricula Contado
Tarifas Regulares Tarjeta de crédito
1mes=S/79 Tarjeta de débito
3 meses = S/ 237 Deposito en cuenta bancaria.
3 Planet F&T 6 meses = S/ 474
Anual = S/ 948
Tarifas promocionales por campafia
3 meses = S/ 190
6 meses = S/ 356
Anual =S/ 711
No hay cobro de matricula Contado
Tarifas Regulares Tarjeta de crédito
1 mes=S/55 Tarjeta de débito
4 Up & Down 3 meses = S/ 165 Depdsito en cuenta bancaria.
6 meses = S/ 330
Anual = S/ 660
Tarifas promocionales por campafia
No disponible
No hay cobro de matricula Contado
Tarifas Regulares Tarjeta de crédito
1mes=S/79 Tarjeta de débito
5 CMC 3 meses = S/ 237 Deposito en cuenta bancaria.
6 meses = S/ 474
Anual = S/ 948
Tarifas promocionales por campafia
5 meses = S/ 395
10 meses = S/ 890
No hay cobro de matricula Contado
Tarifas Regulares Tarjeta de crédito
1 mes=S/80 Tarjeta de débito
6 Hammer 3 meses = S/ 240

6 meses = S/ 480
Anual = S/ 960

Tarifas promocionales por campafia

No disponible

Deposito en cuenta bancaria.

Fuente: Gimnasios visitados 2016
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Tabla 3.6. Resumen Comparativo BODYTECH (Real Plaza)

HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO ) PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Jueves: | -Asesorianutricional cada | Matricula = No cobra -Local amplio y con buena
05.00 am. a| 2meses iluminacion
23.00 p.m. -Evaluacion fisica inicial | Tarifas Regulares: -Méaquinas modernas 'y
-Plan de entrenamiento Plan Premium variadas de las marcas
-Viernes: 05.00 | -Entrenadores 3meses=S/ 731 Life Fitness, Hammer
a.m.a22.00 p.m. | capacitados 6 meses = S/ 1,240 Strength, Octane Fitness,
-Acceso libre a: Anual = S/1,844 Athletic
-Sibado: 07.00 | Zona cardiovascular, -Consultorio médico y de
a.m.a19.00 p.m. | zona de abdomen, zona | Tarifas promocionales nutricion
de estiramiento, zona | por campafia -Cafeteria
HORNT AL -Domingo: 07.00 | humeda, zona de peso No disponible -Tiendas de ropa y
(Real Plaza) | a.m.a16.00p.m. | libre, zona de peso accesorios deportivos
seleccionado -Guarderia de nifios
-Saldn clases grupales
-Salén indoor cycling
Servicios
Complementarios
-Entrenamiento
personalizado
-Pilates reformer
-Programa de nutricion
deportiva
Fuente: Bodytech (2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis
Tabla 3.7. Resumen Comparativo BODYTECH (Mall Aventura)
HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO 5 PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Jueves: | -Asesoria nutricional cada | Matricula = No cobra - Local amplio y con
05.00 am. a| 2meses buena iluminacion
23.00 p.m. -Evaluacion fisica inicial Tarifas Regulares: Plan | - Maquinas modernas y
-Plan de entrenamiento Clasico variadas de las marcas
-Viernes:  05.00 | -Entrenadores capacitados 3meses=S/ 551 Life Fitness, Hammer
a.m. a22.00 p.m. | -Acceso libre a: 6 meses=S/ 914 Strength, Octane Fitness,
Zona cardiovascular, | Anual= S/1,449 Athletic
-Sabado: 07.00 | zonadeabdomen, zona de - Consultorio médico y de
BODYTECH | am.a19.00 p.m. | estiramiento, zona | Tarifas promocionales nutricién
himeda, zona de peso | por campafia - Cafeteria
(Mall -Domingo: 07.00 | libre, zona de peso | No disponible - Tiendas de ropa vy
Aventura) a.m.a 16.00 p.m. | seleccionado accesorios deportivos

-Salon clases grupales
-Sal6n indoor cycling

Servicios

Complementarios

-Entrenamiento
personalizado

-Programa de nutricion
deportiva

- Guarderia de nifios

Fuente: Bodytech (2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Tabla 3.8. Resumen Comparativo Planet F&T

HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO 5 PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Viernes: |-Asesoria nutricional | No hay cobro de matricula |-Local amplio y con buena
06.00a.m.a22.00 | inicial iluminacion
p.m. -Evaluacion fisica inicial Tarifas Regulares -Méaquinas modernas y
-Plan de entrenamiento 1mes=S/79 variadas de las marcas
-Séabado: 07.00 |-Entrenadores capacitados 3 meses = S/ 237 Active Life
a.m. a 18.00 p.m. |-Acceso todas las areas: 6 meses = S/ 474 -Consultorio de nutricion
Planet F&T -Zona cardiovascular, | Anual = S/ 948 -Cafeterfa
-Domingo: 08.00 | musculacion, clases -Tiendas de ropa Yy
a.m.a12.00 p.m. | grupales. Tarifas promocionales | accesorios deportivos
por campafia
Servicios 3 meses = S/ 190
Complementarios 6 meses = S/ 356
-Personalizado Anual =S/ 711
Fuente: Planet F&T (2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis
Tabla 3.9. Resumen Comparativo Up & Down
HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO 3 PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Viernes: |- Evaluacién fisica inicial | No hay cobro de matricula |-Local pequefio y con baja
06.00a.m.a22.00 |- Plan de entrenamiento iluminacién
p.m. - Entrenadores amateurs Tarifas Regulares -Méaquinas estdndar de la
- Acceso todas las &reas: 1 mes =S/ 55 marca Fitness Pro
-Sébado: 08.00 Zona  cardiovascular, 3 meses = S/ 165 -Tiendas de accesorios
Up & Down | 3.m. a18.00 p.m. musculacién 6 meses = S/ 330 deportivos
Anual = S/ 660
-Domingo: 08.00
a.m.a 12.00 p.m. Tarifas promocionales
por campafia
No disponible
Fuente: Up & Down (2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis
Tabla 3.10. Resumen Comparativo CMC
HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO 5 PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Viernes: |-Evaluacion fisica inicial No hay cobro de matricula |-Local pequefio y con buena
06.00a.m. a22.00 |-Plan de entrenamiento iluminacién
p.m. -Entrenadores capacitados | Tarifas Regulares -Maquinas modernas y
-Acceso libre a: 1mes=S/79 variadas de la marca
-Sabado: 07.30 Zona  cardiovascular, 3 meses = S/ 237 Fitness Pro
CMC a.m. a 14.00 p.m. musculacion 6 meses = S/ 474 -Consultorio de nutricion
Anual = S/ 948 -Tiendas de ropa Yy
-Domingo: No | Servicios accesorios deportivos
atiende Complementarios Tarifas promocionales

-Entrenamiento
personalizado

por campafa
5 meses = S/ 395
10 meses = S/ 390

Fuente: CMC (2016)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla 3.11. Resumen Comparativo Hammer

HORARIO DE SERVICIOS INSTALACIONES Y
GIMNASIO 5 PRECIOS
ATENCION OFRECIDOS EQUIPOS
-Lunes a Viernes: |-Evaluacion fisica inicial No hay cobro de matricula |-Local pequefio y con buena
06.00 a.m. a21.30 |-Plan de entrenamiento iluminacion
p.m. -Entrenadores capacitados | Tarifas Regulares -Méaquinas modernas y
-Acceso libre a: 1 mes=S/80 variadas de la marca
-Sabado: 06.30 Zona  cardiovascular, 3 meses = S/ 240 Fitness Pro
Hammer | 3 m. a21.30 p.m. musculacién 6 meses = S/ 480 -Tiendas de y
Anual = S/ 960 accesorios deportivos
-Domingo: No | Servicios
atiende Complementarios Tarifas promocionales
-Entrenamiento por campafia
personalizado No disponible

Fuente: Hammer (2016)
Elaboracién: Autores de la Tesis
e) Perfil de entrenadores de Gimnasio

De acuerdo con el analisis realizado, se ha podido identificar que solo la
empresa Bodytech cuenta con entrenadores calificados, con estudios y
capacitaciones en temas de educacion fisica, desarrollo corporal y
suplementacién, asimismo la empresa se preocupa por la capacitacion constante
de su personal.

Con respecto a los otros cuatro gimnasios investigados, no cuentan con
instructores altamente capacitados, la mayoria son clientes que han venido
entrenando en dichos centros y conocen de rutinas de manera practica. Estos
centros no mantienen una capacitacion constante de sus instructores (ver Anexo
11.1).
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3.2 Analisis de atributos del Sector Gimnasios

Con base al estudio de mercado realizado, se hace una comparacion de los principales atributados valorados por los encuestados en el

capitulo IV: Anélisis de la demanda, en los 6 gimnasios visitados en la ciudad de Trujillo. En la Tabla 3.12 se muestra el cuadro comparativo

de los principales atributos valorados por los clientes de los gimnasios visitados de la ciudad de Trujillo.

Tabla 3.12. Cuadro Comparativo de los Atributos Valorados por los Clientes de los Gimnasios Visitados

ATRIBUTOS

BODYTECH (REAL
PLAZA)

BODYTECH (MALL
AVENTURA)

PLANET F&T

UP & DOWN

CMC

HAMMER

Servicio

Personalizado

Brinda de manera parcial,
para obtenerlo hay que

pagar un adicional.

Cuenta de manera parcial,
para obtenerlo hay que

pagar un adicional.

No cuentan, se debe
contratar un Personal

Trainer.

No cuentan, se debe
contratar un Personal

Trainer.

No cuentan, se debe
contratar un Personal

Trainer.

No cuentan, se debe
contratar un Personal

Trainer.

Servicio de Si Brinda servicio de | Si Brinda servicio de | Si Brinda servicio de | No Brinda servicio de | No Brinda servicio de | No Brinda servicio de
Nutricion nutricionista nutricionista nutricionista nutricionista nutricionista nutricionista
Mousica de diversos géneros | Musica de diversos géneros | Musica de diversos | Musica de diversos | Musica de diversos | Masica de diversos
(no motivadora) la mayoria | (no motivadora) la mayoria | géneros (no | géneros (no | géneros (no | géneros (no
Musica de clientes lleva su musica | de clientes lleva su muasica | motivadora) la mayoria | motivadora) la mayoria | motivadora) la mayoria | motivadora) la mayoria
personal personal de clientes lleva su | de clientes lleva su | de clientes lleva su | de clientes lleva su
musica personal musica personal musica personal musica personal
- Ambientes limpios, | Ambientes limpios, | Ambientes limpios, | Ambientes limpios, | Ambientes limpios, | Ambientes limpios,
Limpieza maquinas limpias. maquinas limpias. maquinas limpias. maquinas limpias. maquinas limpias. maquinas limpias.
En los exteriores cuenta | En los exteriores cuenta | No cuenta con | No cuenta con | No cuenta con | No cuenta con
con la seguridad del centro | con la seguridad del centro | seguridad externa, en el | seguridad externa, en el | seguridad externa, en el | seguridad externa, en el
Seguridad comercial, y en el interior | comercial, y en el interior | interior no se observé | interior no se observd | interior no se observé | interior no se observé

no se observa seguridad.

no se observa seguridad.

personal de seguridad

personal de seguridad

personal de seguridad

personal de seguridad
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Bafios

Bafios modernos,
funcionando en O&ptimas

condiciones, limpios

Bafos modernos,
funcionando en Optimas

condiciones, limpios

Bafios modernos,
funcionando en éptimas

condiciones, limpios

Bafios en
funcionamiento,

limpios

Bafios en
funcionamiento,

limpios

Bafios en
funcionamiento,

limpios

Locker

Amplio, seguridad cada

uno lleva su candado.

Amplio, seguridad cada

uno lleva su candado.

Amplio, seguridad cada

uno lleva su candado.

De tamafio pequefio,
cada uno lleva su

candado

De tamafio pequefio,
cada uno lleva su

candado

De tamafio pequefio,
cada uno lleva su

candado

Social

No cuenta con una cafeteria

0 &rea para sociabilizar

No cuenta con una cafeteria

0 &rea para sociabilizar

Si cuenta con una

cafeteria.

No cuenta con una
cafeteria o area para

sociabilizar

No cuenta con una
cafeteria o area para

sociabilizar

No cuenta con una
cafeteria o area para

sociabilizar

Fuente: Gimnasios visitados (2016)
Elaboracion: Autores de la Tesis

Como podemos observar en el estudio que se ha realizado, basandonos en las entrevistas y en las visitas se pone en consideracion algunas
conclusiones.

El sector gimnasio es un sector altamente competitivo, en el que se puede encontrar caracteristicas o atributos similares entre los

competidores.
Las principales ventajas competitivas por la que se diferencian son aspectos relacionados a la infraestructura, maquinas, personal y servicios

adicionales
La mayoria de gimnasios no brinda un servicio personalizado, y si en caso el cliente requiere de este servicio va tener que pagar un costo

adicional.
La oferta en este tipo de mercado no presta un servicio de talleres donde el cliente pueda aprender mas y resolver todas sus dudas.
El estudio también demuestra que musica motivadora es un atributo que la mayoria de gimnasios descuida dando mas énfasis a una masica

de los diversos géneros.
Si bien es cierto la mayoria de gimnasios cuenta con horarios corridos hay ciertas horas donde el cliente solo encontrara a la recepcionista y

a un solo personal trainer.
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CAPITULO IV. ANALISIS DE LA DEMANDA

En este Capitulo se realizara el analisis de la demanda del mercado de gimnasios
que a través del estudio de mercado se determina la percepcion y/o valoracion que
tienen los clientes sobre el servicio que se brinda en los gimnasios; este resultado se
genera del estudio de las fuerzas que rigen sobre los requerimientos y comportamientos
del mercado objetivo con relacion al servicio brindado; para el cual se llevara a cabo la

aplicacion de la Metodologia de la Investigacion de Mercados propuesto a continuacion.

4.1 Alcance de la investigacion de Mercado

El segmento objetivo del estudio de mercado estad conformado por la poblacion de
hombres y mujeres cuyas edades se encuentran entre los 18 y 60 afios que pertenecen a
los NSE Ay B, y cuya residencia se encuentra dentro de zona de radio de accion de los
distritos de Moche, Salaverry, La Esperanza, EI Porvenir y Victor Larco Herrera de la
ciudad de Truijillo.

La determinacidon del rango de edad al que esta orientado el segmento objetivo esta
dada por la capacidad que tienen estos para cubrir las exigencias fisicas que se les
podrian asignar en los servicios que se brinda en el negocio de gimnasios. En la Tabla

4.1 se muestra la poblacion estimada por edades en la ciudad de Truijillo.

Tabla 4.1. Poblacién estimada por edades

EDAD POBLACION ESTIMADA
18 - 23 afos 46,184
24 — 29 afios 89,255
30 — 35 afios 78,754
36 — 45 afios 69,914
46 — 60 afios 142,849
TOTAL 426,956

Fuente: MINSA, 2016
Elaboracion: Autores de la Tesis

Figura 4.1. Poblacion estimada por edades
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142,849

Fuente: MINSA, 2016
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Con relacién al nivel socioeconémico al que estd orientado el segmento objetivo,
los distritos comprendidos en el area de estudio cuentan con poblacién que
corresponden a los niveles socioecondémicos A y B. En la tabla 4.2 se muestra el nivel

socioecondémico en Trujillo.

Tabla 4.2. Nivel Socioeconémico de Trujillo

CONCEPTO NSE A NSE B NSE C NSE D TOTAL
HOGARES 4,043 20,864 47,873 54,343 127,123
% 3.2% 16.4 % 37.7% 42.7 % 100%

Fuente: INEI, 2007
Elaboracion: Autores de la Tesis

Figura 4.2. Nivel Socioeconomico de Trujillo 2007
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FUENTE: Censos Nacionales XI de Poblacién y VI de Vivienda 2007 — INEI, Instituto Cuanto S.A.
Elaboracién: Autores de la Tesis

El &rea de accion estd conformada por los distritos arriba mencionados, debido a
que la localizacion del terreno, donde estara ubicado el gimnasio se encuentra en el
distrito de Victor Larco Herrera, y por consiguiente determina el punto de referencia
para la inclusién de las demas zonas aledafias que se considerara en el alcance
geografico.

4.2 ldentificacion del tamafio de la Muestra de Investigacion

Para determinar el tamarfio de la muestra del mercado objetivo, se parte del supuesto

de que el universo de la muestra es desconocido (n), es por esa razon que para su calculo

se hara uso de la formula indicada por Lind, Marchal & Wathen (2012).

n=2**p*(1-p)

eZ
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Donde:

- Z es el nivel de confianza: Es la desviacion del valor medio aceptado para
lograr el nivel de confianza deseado, es decir esta en funcion al nivel de
confianza (NC) que se busca. Para el cual se usé un valor determinado que
viene dado por la forma que tiene la distribucion de Gauss, los valores mas
frecuentes son:

- Nivel de Confianza 90% -> Z = 1.645

- Nivel de Confianza 95% -> Z = 1.96

- Nivel de Confianza 99% -> Z = 2.575
Para el céalculo de la muestra se usé el valor mas frecuente el cual es z= 1.65
(NC=90%)

- P es la probabilidad de éxito: Es la proporcidon que se espera encontrar, la
razén de que P aparezca en la férmula es que cuando una poblacién es muy
uniforme, la convergencia a una poblacion normal es més precisa, lo que
permite reducir el tamafio de muestra.

Como regla general, se usara p = 50%

- eerror muestral: Es el margen de error maximo que se admite el cual tomaré
un valor de 6%.

Por lo tanto, al reemplazar todos los valores en la ecuacion (i), se obtiene el valor de la

muestra: n = 164.

n=1.652*0.50 * (1 — 0.50)

0.062

n =164

4.3 Resultado de la entrevista a expertos

Como se menciono en el Capitulo I11: Analisis de la Oferta, se realizaron entrevistas
a 3 expertos con amplio conocimiento del mundo fitness y en el negocio de gimnasios,
tal como se muestra en la Tabla 3.2, Relacion de Entrevistados.

Para las entrevistas se usé la siguiente guia de preguntas para administradores de

gimnasios y personal trainer, como se muestra en la Tabla 4.3.
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Tabla 4.3. Guia de Preguntas

GUIA DE PREGUNTAS

CARGO PREGUNTAS
1. ¢Cual cree que son las ventajas y desventajas de dedicarse a este negocio?
2. ¢Considera Usted que el negocio de gimnasios es rentable hoy en dia?
3. ¢Cree Usted que en los proximos afios aumentara la demanda del servicio de gimnasios?
Addm!nistra-dor 4. Ensu opinién, ¢Considera que las personas tienen un mayor cuidado por su apariencia fisica?
© 9IMNasios 5. ¢Aqué edad en promedio las personas comienzan a asistir a los gimnasios?
6. ¢Cudl es el rango de edades que tienen mayor demanda en este rubro?
7. De sus clientes ;Qué porcentaje son hombres y que porcentaje son mujeres?
1. ¢Cuanto tiempo tiene como instructor?
2. ¢Cuantos afios de experiencia tiene como instructor?
3. ¢Cudl es el promedio de sueldo para un instructor de su experiencia?
4. Qué es mas rentable para un instructor ¢ Trabajar a sueldo fijo o como free lance?
Instructores — | 5. Estaria usted dispuesto a trabajar a tiempo completo en un solo gimnasio?
_T_':;?rc:gfl 6. ¢Como perciben los clientes el servicio brindado por el gimnasio?
7. ¢Cudles son las preferencias o0 motivaciones que buscan los clientes al matricularse?
8. ¢Qué tipo de servicio exigen los clientes?
9. (Qué tipo de ejercicios es lo méas practicado por los clientes?
10. ;Considera importante el uso de maquinas modernas?

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis
Los resultados de estas entrevistas fueron los siguientes:

- Los entrevistados consideran que, para alcanzar el logro de los objetivos,
independientemente a cada persona, es necesario una correcta combinacion
alimenticia, asi como de la actividad fisica.

- El tiempo para que los cambios relacionados a la salud sean visibles son de
aproximadamente 4 meses, siguiendo todas las recomendaciones de expertos.

- El negocio de gimnasios se encuentra en pleno crecimiento, por parte de la
demanda como de la oferta.

- Las principales razones por las que se acude a un gimnasio son::

- Ganar masa muscular

- Bajar de peso

- Mejorar la apariencia fisica.
- Reduccidn del estrés.

- Prescripcion médica.
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4.4 Resultados del Focus Groups.
Como se menciona en el Capitulo | - Generalidades, se realizaron 5 Focus Groups,

en la Tabla 1.2, del mencionado Capitulo, se muestran las caracteristicas de cada uno
de ellos. El resumen de los Focus Groups se muestra en el Anexo IV.2 Estudio de
Mercado. En la Tabla 4.4 se muestran las opiniones relacionadas a los atributos
valorados por los asistentes a los Focus Groups.

Tabla 4.4. Opiniones de los atributos valorados
N° ATRIBUTOS OPINIONES RECIBIDAS

i ) “Es necesario contar con asesorias personalizadas que se
1 Asesoria Personalizada o
preocupen por lograr mis objetivos”

“Me sentiria segura al saber que los entrenadores sean buenos
) Calidad de los

profesionales y cuenten con amplia experiencia, para poder
entrenadores

realizar consultas sobre diversos temas”

] . “Requiero de un asesoramiento personalizado sobre qué tipo de
Asesoramiento en rutinas ] _ o ) )
3 ) o rutina y que plan alimenticio es el ideal para mi, ya que cada
y plan alimenticio )
cuerpo responde de diferente manera”

“Me gustaria realizar mis actividades en un ambiente agradable
4 Infraestructura ) . ) )
con todas las comodidades, con musica motivadora y relajante”

“Para lograr oOptimos resultados es necesario contar con
5 Calidad de las Maquinas | Mmaquinas de calidad y de ltima generacion que nos ayuden a
lograr nuestros objetivos”

“Me gustaria que se brinde talleres para aprender de muchas
6 Talleres cosas como suplementos nutricionales, la forma correcta de

hacer ejercicios y alimentos que son buenos para mi”

“seria ideal contar con un area social para poder compartir
7 Area social experiencia 'y conocer nuevos amigos mientras voy

descansando”

Fuente: Anexo IV — Tabla V.2
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Tabla 4.5 se muestra el anélisis de las opiniones recogidas acerca de los

atributos valorados por los asistentes a los Focus Groups.
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Tabla 4.5. Analisis de las opiniones recogidas

N° ATRIBUTOS RESULTADOS
1 | Asesoria personalizada |- Servicio de entrenadores comprometidos con los objetivos de
los clientes.
5 Calidad de los - Capacitacion en trato al cliente.
entrenadores - Capacitacion en mejorar la calidad del servicio.
. . - Capacitacion en plan alimenticio y nutricion.
Asesoramiento en rutinas
3 ] o - Capacitacion en rutinas.
y plan alimenticio o )
- Capacitacion en suplementacion.
4 Infraestructura - Disposicién de contar con ambientes gratos y agradables.
5 Calidad de las Maquinas |- Disposicion de contar con maquinas Modernas.
- Capacitacion del personal para que brinden talleres.
6 Talleres
- Contratar especialistas en cada tema para que brinde talleres.
. . - Disposicidn de contar con ambientes gratos y agradables para
7 Avrea social

que el cliente comparta informacion”.

Fuente: Anexo V- Tabla IV.2
Elaboracion: Autores de la Tesis

Respecto a los atributos:

Asesoria personalizada: Valoran mucho un servicio personalizado, es decir que
el personal trainer esté pendiente sobre su avance y la correcta forma de hacer
ejercicios.

Calidad de los entrenadores: VValoran mucho la calidad de los entrenadores, esto
basado en su experiencia y el trato que tienen hacia ellos. Asimismo, se not6 una
serie de caracteristicas que los clientes exigen como respeto, trato igualitario y
valores.

Asesoramiento en rutinas y plan alimenticio: La mayoria de los participantes
concuerdan en que es necesario un adecuado plan alimenticio que complemente
sus rutinas diarias.

Infraestructura: Prefieren un lugar comodo donde puedan desarrollar sus rutinas
diarias, influye mucho el disefio del lugar, color de las paredes, las imagenes que
se va a proyectar en los cuadros y el tipo de musica.

Calidad de las Maquinas: Valoran mucho el estado y la marca de las maguinas

para poder facilitar los trabajos y prevenir accidentes.
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- Talleres: De manera frecuente aprecian que se brinde talleres donde puedan
conocer méas sobre los suplementos alimenticios, el tipo de alimento que debe
comer o la forma correcta de realizar sus rutinas.

- Area social: Mencionan que es necesario un lugar donde puedan descansar y a
la vez conocer personas con su misma afinidad.

a. Disposicion a inscribirse al gimnasio
- “seria una ventaja que el personal trainer esté¢ pendiente de mi avance y
monitoree la forma correcta de hacer ejercicios, es decir un servicio
personalizado”
- “esperemos que el precio no esté mas de S/. 300 soles mensuales.
- “espero que el personal trainer brinde informacion nutricional y todo sobre
los suplementos vitaminicos.”
- “me agrada que se brinde informacion por las redes sociales como
Facebook y también mediante un aplicativo movil”
b. Los participantes estan dispuestos a inscribirse, principalmente por:
- Servicio personalizado: Valoran la idea de que un servicio personalizado
es la manera de cumplir con sus resultados.
- Calidad de los entrenadores: Les agrada trabajar al lado de un entrenador
con amplia experiencia, brindandole consejos sin dejar de lado los valores.
- Infraestructura: Aprecian mucho el disefio de ambiente agradable y
amigable. Aprecian un ambiente mas ecoldgico con luces de tono bajo.
- Talleres: Les agrada formar parte de talleres donde puedan aprender sobre
diversos temas para poder aplicarlos.
- Area Social: Valoran mucho un area donde los clientes puedan compartir
con otras personas sus experiencias.
4.5 Resultados de la Investigacion Cualitativa

En base a la investigacion cualitativa realizada se han obtenido los siguientes

resultados:

- Servicio personalizado: Mencionan que este atributo es fundamental para el

logro de sus objetivos.

- Calidad de los entrenadores: En su mayoria valoran mucho la experiencia de

los entrenadores como también sus valores, estos atributos les brinda mas

confianza.

40



- Infraestructura: Prefieren el ambiente con un disefio ecoldgico de tonos sobrios

y musica que los motive a seguir con sus ejercicios.

- Talleres: A los participantes les agrada formar parte de talleres y que estos sean

brindados por especialistas en cada tema. Donde puedan expresar sus dudas e

inquietudes y estas sean absueltas.

- Area Social: Consideran importante un espacio donde puedan relajarse y

conocer personas que tengas los mismos objetivos.

4.6 Resultados de la Investigacion Cuantitativa

Los resultados de la investigacion cuantitativa proporcionan informacién que

confirma el modelo de negocio propuesto. Ver seccién 4.2: Identificacion del tamafio

de la Muestra de Investigacion.

4.6.1 Ejecucion de las encuestas

Se realizaron las encuestas de forma personal en hogares de hombres y mujeres

pertenecientes al NSE A y B de la ciudad de Trujillo.

4.6.2.Valoracidn del servicio personalizado

Los principales atributos relacionados al servicio personalizado fueron extraidos de

las encuestas y los resultados se muestran en las siguientes figuras.

Figura 4.3. Que tan importante es para usted que el instructor este pendiente de la correcta

forma de realizar los ejercicios

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

5.5%

Nada Importante

51.2%

36.0%

7.3%

Poco Importante Importante Muy Importante

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.19
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.3. se muestra que el 51.2% del publico encuestado considera

importante recibir un servicio personalizado; es decir que el personal trainer esté

pendiente de la forma como realizan sus ejercicios.
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Figura 4.4. Informacion / Consejos le gustaria recibir por parte del instructor de sala

35% 32.3%
30% 28.7%
25% 22.6%
20% 16.5%
15%
10%

5%

0%

Rutinas para cada Alimentacion Suplementacion Realizacion correcta
necesidad de ejercicios

Fuente: Anexo IV — Figura IV.18
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la Figura 4.4. se aprecia que el 32.3% del publico encuestado considera que es
importante recibir informacion acerca de la alimentacién por parte de su personal
trainer. Este dato confirma la propuesta planteada acerca de que los clientes buscan un

equilibrio entre lo fisico y la salud.

Figura 4.5. Cualidades que considera debe tener un personal trainer

30%
’ 26.2%
23.8%
0,
25% 21.3%
20%
15.9%
15% 12.8%
10%
5%
0%
Empatia Respeto Experiencia Trato igualitario Tecnica

Fuente: Anexo IV — Figura V.16
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.5. se deduce que el 26.22% del publico encuestado considera
importante que la principal cualidad que debe tener el trainer debe ser el respeto,
seguido por un trato igualitario entre hombres y mujeres. Este dato es importante al

momento de contratar al personal.
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4.6.3. ldentificacion de los habitos de consumo relacionado al gimnasio
Las personas de la ciudad de Trujillo tienen diversas motivaciones para asistir a un
gimnasio, identificar estos motivos es importante para brindar un producto que satisfaga

las necesidades. Los resultados se muestran en la Figuras 4.6, 4.7, 4.8, 4.9 y 4.10.

Figura 4.6. Preferencia del publico objetivo

0,
jgo//z 38.4%
350 32.2%
30%
25%
20% 15.9%
15% 9.8%
1(;:? l 3.7%
0
0% [ |
Lucir mejor  Performance en Socializar Rehabilitacion ~ Mejorar estado
el deporte que fisico, la salud y
practica estar en forma

Fuente: Anexo IV — Figura IV.1
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la figura 4.6. se muestra que el 38.4% de las personas consideran que una razon
importante para asistir a un gimnasio es mejorar el estado Fisico, la salud y estar en
forma. Esto demuestra la preocupacion que tienen las personas por verse bien
fisicamente sin descuidar su salud, es decir encontrar un equilibrio prefecto entre lo
fisico y mental. Esto quiere decir que los clientes estan predispuestos a pagar o invertir

dinero necesario para lograr sus objetivos.

Figura 4.7. Razones por la que eligio su actual gimnasio

25% 22.6%
0% 19.5% 18.3% 18.9%
14.0%
15%
10% 6.7%
-
0%
Cerca a mi Por las Por la calidad de Asesoramiento Buena musica Por la calidad de
domicilio promociones  las maquinas en rutinasy plan sus entrenadores
alimenticio

Fuente: Anexo IV — Figura I1V.2
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la figura 4.7. se identifica que el 22.6% de las personas consideran que una de

las razones por la que eligio el gimnasio que actualmente esta asistiendo es por la buena
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calidad de sus maquinas, esto demuestra que un factor importante es adquirir maquinas

de calidad como también una buena politica de mantenimiento.

Figura 4.8. Factores le llevaria a cambiarse de gimnasio
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Fuente: Anexo IV — Figura IV.3
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la figura 4.8. se observa que el 32.9% de las personas consideran que una de las
razones mas importantes para cambiarse a otro gimnasio es el servicio. Este dato indica
que se puede aprovechar la calidad del servicio, para expandir el mercado objetivo

atrayendo los clientes de los competidores.

Figura 4.9. Importancia de recibir un buen servicio del gimnasio al que asiste
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Fuente: Anexo IV — Figura IV.4
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.9. se concluye que el 50.6% de las personas consideran que es

importante recibir un buen servicio del gimnasio que actualmente esta asistiendo.
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Figura 4.10. Atributos que usted mas valora
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Fuente: Anexo IV — Figura IV.5
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.10. se afirma que el 22.0% de los encuestados, con relacion a los

atributos para los locales, valoran mas el servicio prestado.

4.6.4 Valoracion de la propuesta de valor
Los principales atributos de la propuesta de valor que se plantea en el modelo de

negocio se muestran en las siguientes figuras.

Figura 4.11. Asistiria a un gimnasio ubicado en la Avenida Los Paujiles - Urbanizacion Las

Flores

15.2% si

No
84.8%

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.28
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.11. se muestra que el 84.8% del pablico encuestado menciona que
si asistiria a un gimnasio ubicado en la avenida los Paujiles. Por lo tanto, se verifica que
el nuevo modelo de negocio cuenta con la aceptacién del publico en lo que respecta a

la ubicacion.
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Figura 4.12. Considera importante que el gimnasio mantenga un monitoreo constante acerca de

sus progresos hacia el logro de sus objetivos

50% 45.7%
45%
0% 39.0%
35%
30%
25%
20%
15% 10.4%
12?;’ 4.9% .

0

w R
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante

Fuente: Anexo IV — Figura IV.11
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.12. se aprecia que el 45.7% del publico encuestado considera muy
importante el recibir un monitoreo constante acerca del progreso del logro de sus
objetivos. Este dato es importante para consolidar la nueva propuesta de negocio que se
esta planteando.

Figura 4.13. Considera importante que el gimnasio le brinde el servicio de nutricion a cargo de

un especialista
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40% 38.4%
35% 29.3%
30%
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Fuente: Anexo IV — Figura IV.17
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.13. se afirma que el 38.4% del publico encuestado menciona que es
importante que se brinde el servicio de nutricionista para complementar los ejercicios

con la una correcta alimentacion.
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Figura 4.14. Considera importante que se le envié informacion via email acerca de rutinas,

alimentacion, suplementacién y noticias afines al mundo de los gimnasios
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Fuente: Anexo IV — Figura 1V.20
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.14. se observa que el 48.2% del publico encuestado considera
importante se le envié informacion via email acerca de rutinas, alimentacion,
suplementacion y noticias afines al mundo de los gimnasios. Para este dato se planea
implementar un aplicativo movil donde el cliente pueda ver la rutina del dia, como

también los ejercicios que se recomienda realizar en el dia.

Figura 4.15. Considera importante que exista una aplicacion maévil del gimnasio en el cual pueda

mantener una comunicacion directa en tiempo real con un especialista

70% 64.6%
60%

50%

40%

30% 23.8%

20%

9.8%
0,
O% I
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.21
Elaboracion: Autores de la Tesis

En la Figura 4.15. se aprecia que el 64.6% del publico encuestado considera
importante que exista una aplicacién movil del gimnasio en el cual pueda mantener una

comunicacion directa en tiempo real con un especialista.
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Figura 4.16. Con relacién al servicio: Cémo calificaria Usted los siguientes atributos para un

gimnasio
35%
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25% 23.8% 22.6%
20% 17.1%
15%
10% 7.3%
0%
Valet Parking Limpieza Seguridad lluminacion Musica

Fuente: Anexo IV — Figura V.22
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.16. se afirma que el 29.3% del publico encuestado menciona es
importante la musica que motive hacer ejercicios como también mausica variada del

momento.

Figura 4.17. Con relacion a la infraestructura: Cémo calificaria Usted los siguientes atributos
para un gimnasio

30% 27.4%
25% 22.6%
20% 16.5%
15% 12.8%
9.8% 11.0%

10%

5%

0%

Servicio de sauna Disefio e Area Social  Area de Lockers Bafios Estacionamiento
Infraestructura
del Local

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.23
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.17. se identifica que el 27.4% del pablico encuestado mencionan
que es importante que se brinde buenos servicios higiénicos limpios y en buen estado.
Este atributo es importante mencionar ya que los clientes ven la importancia de tener

servicios higiénicos con area de lavado, ducha y una zona de camerinos.
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Figura 4.18. Qué tema importante considera que se tratarian en los talleres
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Fuente: Anexo IV — Figura IV.24
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.18. se muestra que el 26.2% del publico encuestado considera
importante que se brinde talleres de nutricion y un 25% prefiere talleres sobre tipo de

rutina seria el adecuado para cada persona, logrando asi sus objetivos.

Figura 4.19. Frecuencia en que se deben dictar los talleres
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Fuente: Anexo IV — Figura V.25
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la Figura 4.19. se concluye que el 44.5% del publico encuestado mencionan que la
frecuencia en que se debe dictar los talleres es de una vez al mes.
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Figura 4.20. Importancia del nombre de la marca al momento de elegir un gimnasio. ¢ Cudl

preferiria usted?
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JM FIT PRO & FITNESS JM TR4INER & JM GYM JM FITNESS
FITNESS

Fuente: Anexo IV — Figura IV.26
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la Figura 4.20. Se observa que el 45.7% del publico encuestado considera
importante el nombre de la marca al momento de elegir un gimnasio, siendo JM

TRA4INER & FITNESS una marca con mayor aceptacion en el mercado objetivo.

Figura 4.21. Medio de pago que prefiere

35% 32.9% 31.1%

30% 28.7%

25%

20%

15%

10% 7.3%
I
0%

Efectivo Tarjeta Debito Tarjeta Credito Deposito Bancario

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.27
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.21. se identifica que el 32.9% del publico encuestado consideraria
pagar con tarjeta de débito.
4.6.5.Valoracidn de la frecuencia y horario

Los principales atributos relacionado a la frecuencia y horario se muestran en las
siguientes figuras.
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Figura 4.22. Cuéntas horas al dia desea ejercitarse

58.5% = 1 hora

2 horas

Fuente: Anexo IV — Figura IV.29
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la Figura 4.22. se determina que el 58.5% del publico encuestado considera que
para lograr sus objetivos en un tiempo prudencial es necesario ejercitarse dos horas al
dia.

Figura 4.23. Horario de mayor afluencia de lunes a viernes

10 - 11 pm e (. 7%
9-10 pm s 5 49/
R NI ————— A L)
IR I EEE———EE————————— A )
6 -7 pm e 7 30/
RN —————— A
2 - D DI s 8 50/
KR I e E E—— E———————— )
2-3pm m—— ] 2%
1-2pm mees—— ] 8%
12-1pm s ] 2%
11-12 pm meess—— ].6%
10-11am me—— 1 2%
9-10am e 4 30
8 - O AT —— (2%
T - 8 a7 0%
6 - 7 A —— 8 50/
FRGEIEL e A

0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%

Fuente: Anexo IV — Figura I1V.6
Elaboracién: Autores de la Tesis
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De la Figura 4.23. se observa que el horario de mayor afluencia en la mafana
empiezaalas 5:00 horas hasta las 8:00 horas, y por la tarde el horario de mayor afluencia

empieza a las 15:00 horas hasta las 20:00 horas.

Figura 4.24. Horario de mayor afluencia los dias sabados (respuesta multiple)

9-10 pm IO 5.49%
8-9pm I 8.54%
7-8pm I 6.10%
6-7pm I 7.32%
5-6pm I 7.32%
4-5pm I 11.59%
3-4pm I 9.76%
2-3pm I 3.66%
11-12 pm e 5.49%
10-11am I 7.93%
9-10am  0.00%
8-9am I 9.15%
7-8am I 14.02%
6-7am mEEEEE————— 3.66%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Fuente: Anexo IV — Figura IV.7
Elaboraciéon: Autores de la Tesis

En la Figura 4.24. se muestra que el horario en los dias sdbados de mayor afluencia
en la mafiana empieza a las 7:00 horas hasta las 8:00 horas y por la tarde empieza a las
13:00 horas hasta las 17:00 horas.

Figura 4.25. Preferencia de asistencia

7 disemana I 13.4%

6 d/semana I 26.8%
5d/semana I 22.6%

4 d/semana I ———— 21.3%

3d/semana [N 4.9%

2 d/semana N 3.7%

1d/semana [N 7.3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: Anexo IV — Figura IV.8
Elaboracion: Autores de la Tesis
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De la Figura 4.25. se afirma que el 26.8% del publico encuestado considera que

prefiere asistir seis dias a la semana al gimnasio.

Figura 4.26. Tiempo de asistencia a un gimnasio

40% 37.8%
35%
30% 26.2%
25% 22.0%
20%
15% 14.0%
10%

5%

0%

a. Mensual b. Trimestral c. Semestral d. Anual

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.9
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.26. se observa que el 37.8% del publico encuestado asistiria a un
gimnasio mensualmente.
4.6.6. Valoracidn de los precios

Los principales atributos relacionados a los precios se muestran en las siguientes

figuras.

Figura 4.27. Servicios adicionales cree que podria complementar con la préctica del gimnasio

45%

40% 38.4%
%
3% 29.3%
30%
25%
20%
15% 12.8%
7.3% 7.3%
10% 0 4.9% 0
. N
0% ]
Yoga Artes Marciales  Aerobicos Tae Bo Capoeira Danza y/o Baile
Dinamicos

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.12
Elaboracion: Autores de la Tesis

En la Figura 4.27. se concluye que el 38.4% del publico encuestado considera
que la danza es una préactica que complementa mejor a los ejercicios de rutina logrando
asi los objetivos plateados.
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Figura 4.28. Tipo de descuentos y/o promociones que son de su interés

40%
35%
30%
25%
20%
15%
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16.5%
11.6% l
Corporativo Trimestral Semestral Anual

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.30
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Figura 4.28. se afirma que el 37.2% del publico encuestado prefiere que los

descuentos y promociones se den de manera trimestral, para asi aprovecharlas mejor

Figura 4.29. Importancia de las promociones de descuento que se brindan en los gimnasios

50%
45%
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35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

46.3%
29.3%
14.0%
10.4% .
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.15
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.29. se determina que el 46.3% del publico encuestado considera

importante las promociones de descuentos para matricularme por méas tiempo en el

gimnasio.

Tabla 4.6. Cuanto pagaria mensualmente por un buen servicio brindado en un gimnasio

PRECIO EN SOLES MONTO S7. N° PERSONAS % PERSONAS
Paquete A (Trimestral) 1200.00 68 41%
Paquete B (Semestral) 2040.00 36 22%
Paquete C (Anual) 3760.00 60 37%

Total 164 100%

Fuente: Anexo IV — Tabla 1V.13
Elaboracién: Autores de la Tesis
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En la Tabla 4.6. se observa que el 41% del pablico encuestado estaria dispuesto a
pagar por un paquete trimestral con un valor promedio de S/. 1,200; el 37% estaria
dispuesto a pagar por un paquete semestral con un valor promedio de S/. 2,040y el 22%

estaria dispuesto a pagar por un paquete Anual con un valor promedio de S/.3760 soles.

Figura 4.30. ¢ Considera importante que se lleve un seguimiento minucioso de sus avances
/ progreso?

50% 46.3%
40%
31.7%

30%

20% 14.0%

- - .

w N
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante

Fuente: Anexo IV — Figura IV.13
Elaboracion: Autores de la Tesis

De la Figura 4.30. se afirma que el 46.3% del publico encuestado considera

importante que se lleve un seguimiento minucioso de sus avances.

Figura 4.31. ¢Estaria de acuerdo en pagar una membresia anual?

59%

o

No

Fuente: Anexo IV — Figura 1V.14
Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Figura 4.31. se observa que el 59% del publico encuestado no estaria de

acuerdo pagar una membresia anual
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CAPITULO V. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este Capitulo se desarrollara el plan estratégico con base al aporte del analisis
de la oferta (Capitulo 11) y el estudio de la demanda (Capitulo 1V), para poder ofrecer
una propuesta de valor al cliente de acuerdo con los hallazgos encontrados.

Del andlisis resultante se determinard la vision y mision del presente plan de
negocio, abarcando desde los objetivos organizacionales y estratégicos, analisis FODA,
matriz EFE y EFI. Se analizara el micro entorno con base a las cinco fuerzas de Porter,
asi como las estrategias genéricas de entrada y crecimiento organizacional, terminando
con el desarrollo del modelo de negocio (Canvas) y las conclusiones del capitulo.

5.1 Anélisis de Competitividad del Mercado

Este analisis se ha realizado para los gimnasios donde asisten las personas que
pertenecen al NSE A y B de la ciudad de Trujillo, considerando que el presente plan de
negocio va a desarrollar un servicio focalizado y diferenciador en un mercado altamente
competitivo debido a la existencia de ofertas por pequefios gimnasios y cadenas de
gimnasio de renombre institucional. Por ello, se ha definido que el mercado meta estara
orientado a personas de 18 a 60 afios (Ver Capitulo V), los cuales demandan un servicio
diferenciador hacia el logro de sus objetivos en un corto plazo.

5.1.1 Fuerzas Competitivas de Porter

Se ha desarrollado las cinco fuerzas competitivas de Porter, las cuales cumplen una
interaccion directa en el mundo empresarial y va a permitir identificar los diversos
factores externos que actan de manera directa en la competencia del presente plan de
negocio y con ello establecer estrategias competitivas que se adecue al perfil del

presente estudio. En la Figura 5.1., se detalla las cinco fuerzas competitivas de Porter.

Figura 5.1. Cinco Fuerzas Competitivas de Porter

PODER DE
NEGOCIACION

DE
PROVEEDORES
(Fuerza 2)

RIVALIDAD
AMENAZA DE R AMENAZA DE

NUEVOS PRODUCTOS
COMPETIDORES COMEETIDORES SUSTITUTOS

EXISTENTES
(Fuerza 3) e —— (Fuerza 4a)

PODER DE
NEGOCIACION
DE CLIENTES

Fuente: Cinco Fuerzas de Porter (2016)
Elaboracion:_Autores de la tesis
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Fuerza 1: Poder de negociacion con los clientes: El grado de capacidad en la
negociacion que se mantiene con los clientes, es un indicador muy importante.
Lograr alcanzar esta negociacion dirigida, hara que el presente plan de negocio
sea competitivo y con ello lograr un posicionamiento en el mercado de los
gimnasios.
Fuerza 2: Poder de negociacion con los proveedores: La importancia de llegar a
una negociacion éptima con los diversos proveedores, tiene por finalidad lograr
acuerdos, en los cuales ambas partes tengan beneficios reciprocos. Con ello se
lograria minimizar costos innecesarios, lo cual tendria un impacto favorable
reflejado en la escala de precios (estrategia mas — mas) y con ello lograr
posicionamiento.
Fuerza 3: Amenaza de nuevos competidores: Siempre esta latente la amenaza de
que se presente un nuevo competidor en el mercado, el cual, a través de la
innovacion, presente nuevas ventajas competitivas o busque tener una
diferenciacion sobre el resto de gimnasios que vienen operando en la ciudad de
Trujillo. Porter en su articulo “The Five Competitive Forces That Shape Strategy”
— Harvard Business Review (Porter, 2008), define siete barreras de entrada las
cuales, usadas eficazmente, los cuales permitirdn lograr un reposicionamiento
competitivo. Estas barreras son:

- Economia de escala (oferta)

- Beneficios de la escala (demanda)

- Cambios en los costos

- Necesidad de inversiones

- Ventajas en la incumbencia més alla de la escala

- Acceso desigual a los canales de distribucién

- Politica gubernamental restrictiva
Fuerza 4: Amenaza de productos sustitutos o alternativos: Esta fuerza se refiere
gue en el mercado pueda aparecer un producto sustituto directo de menor costo,
el cual abarataria los precios. Teniendo en cuenta los costos operativos, seria casi
imposible hacer una reduccion de los precios, para igualar al producto sustituto,
esto tendria un impacto negativo en la rentabilidad estimada. Si se presentara este
escenario, se buscaria contrarrestar con la implementacion de servicios

adicionales, redisefiar las estrategias corporativas para incrementar las alianzas y
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elaborar una estrategia para el segmento escolar de 4to y 5to afio de nivel

secundaria.

- Fuerza 5: Rivalidad entre competidores ya existentes: EI modelo de negocio que

se plantea en el presente plan de negocio, no se encuentra dentro de la definicion

de Océano Azul, por el contrario, existe ya un mercado de gimnasios en la ciudad

de Trujillo que es competitivo; por lo que se afirma que existen actualmente

diversos competidores, los cuales ofrecen un producto similar, que esta

relacionado a diversas variables:

No se podra fijar un precio deseado.

Estimar una rentabilidad esperada.

Limitaciones a

modificaciones de los principales atributos.

Limitaciones para el lanzamiento de nuevos productos.

5.2 Modelo de Negocio - CANVAS

En base a los atributos valorados por los clientes en la investigacion de mercado,

la hora de tomar decisiones sobre posibles

se desarrollé el modelo de negocio, utilizando la metodologia de la plantilla del modelo
CANVAS, (Osterwalder A., Pigneur Y. 2010), donde se resumen los 9 bloques del
modelo de negocio de gimnasio planteado. En la Figura 5.2 se muestra el Modelo

CANVAS.
Figura 5.2. Modelo de Negocio — CANVAS
Socios Clave Actividades Clave Propuesta de Relacién con Segmentos de
Valor Clientes Clientes
- Compafias de |- Horario de Atencion
venta de equiposy | diferenciado con la | Diferenciacion - Servicio Personas de ambos
mantenimiento competencia. con respecto a la personalizado. sexos cuyas edades
para gimnasios. |- Servicio focalizado y | competencia, - Calidad de | oscilan entre 18 y 60
- Colegio de | personalizado ofreciendo  un servicio. afios; las  cuales
Nutricionistas del |- Plan nutricional | servicio - Flexibilidad de | buscan tener una
Perd. adecuado. focalizado y horarios. apariencia fisica
- Colegio Meédico |- Capacitacion del | personalizado. acorde  con los
del Perd. personal. estandares actuales de
- Trainer y Recurso Clave Canales belleza y llevar un
capacitadores - Personal motivado - Local. estilo de vida

y satisfecho.

Redes sociales, e-
mail, WhatsApp

saludable.

Estructura de Costos
Vinculado con la parte operativa del negocio, con aspectos como
adquisiciones de equipos, pasando por el posicionamiento en
marketing tanto de desarrollo como de comunicacion, sueldos y
bonificaciones de los colaboradores, asi como los servicios

publicos y generales.

Fuente de Ingresos
Suscripciones

Alquiler de espacio para cafeteria.

Fuente: Osterwalder A., Pigneur Y. 2010
Elaboracién: Autores de la Tesis

58
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5.2.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor esta basada en la diferenciacion del servicio, con respecto al
resto de empresas que se encuentran en el mismo rubro. Como se ha mencionado
anteriormente, el servicio focalizado y personalizado ayudara a los clientes, a cumplir
sus metas de cuidado corporal en base a ejercicios fisicos y a una alimentacion
especializada y de esta forma lograr un estilo de vida saludable.

En el concepto de negocio que se plantea, los clientes estaran bajo un monitoreo
constante por parte del personal de sala y nutricidn, de esta forma se podra medir como
han evolucionado desde el momento que decidieron tomar el servicio y si estan logrando
0 no las metas de estética corporal que desean alcanzar.

La propuesta es fomentar un estilo de vida saludable entre los clientes, no solo por
la parte estética, sino también como medida preventiva para evitar las enfermedades no

transmisibles (ENT), que tienen su origen en el estilo de vida sedentario.

5.3 Modelo de Negocio

Se usara el modelo de negocio Canvas (Business Model Canvas), el cual divide el
modelo de negocio en nueve modulos basicos que reflejen la logica que debe seguir una
empresa para conseguir ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro &reas
principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad econdémica.
(Osterwalder, Pigneur, 2010).

5.3.1 Propuesta del Modelo de Negocios

En la figura 5.3, se presenta el modelo de negocio propuesto, el cual se basa, como
se explico lineas arriba, en el modelo Canvas, el cual esta dividido en nueve bloques
claves: Segmentos de clientes, propuesta de valor para el segmento de clientes, los
canales apropiados para llegar a estos clientes, la relacion con los clientes que se
establecera, los flujos de ingresos que generara la operacion, los recursos y actividades
claves que se requieren, los socios o aliados clave y finalmente la estructura de costos
del modelo de negocio. De los procesos clave, se destacan lo siguiente:

a) Segmento de clientes: De acuerdo con la informacion recopilada en el estudio
de mercado, acerca del publico objetivo, se ha determinado que el segmento
meta esta compuesto por personas de ambos sexos cuyas edades oscilan entre
18 y 60 afios; las cuales buscan tener una apariencia fisica acorde con los

estandares actuales de belleza y llevar un estilo de vida saludable. Este grupo
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de personas también estd en la busqueda de una oferta de gimnasio con
servicios personalizados. EI modelo de negocio esta enfocado en satisfacer esta
necesidad a traves de programas de monitoreo de logro de objetivos de los
clientes y horarios flexibles, asi como recomendaciones para una alimentacion

saludable, con el fin de ayudar a que alcancen un estilo de vida saludable.

Figura 5.3. Modelo Propuesto de Negocio

Segmento Recursos
de Clientes Clave

Relacion
con los
Clientes

Estructura
de Costos

Propuesta Fuentes de

de valor Ingreso

Fuente: Osterwalder A., Pigneur Y., 2010
Elaboracién: Autores de la Tesis

b) Relacion con los clientes: La relacion con los clientes estara basada en los
siguientes puntos:

- Servicio personalizado: Seguimiento constante de los clientes con el fin
de que logren sus objetivos con respecto al cuidado corporal, combinando
gjercicios y nutricion.

- Calidad de servicio: Desde el ingreso de los clientes al local, con un trato
amable y respetuoso por parte del personal. Se contara con un local
moderno y agradable, con las comodidades necesarias para que los clientes
se sientan motivados y a gusto. Las Maquinas serdn modernas (Gltima
tecnologia del mercado fitness) y contard&n con un adecuado
mantenimiento para tenerlas siempre en un estado éptimo y operativo. Se
usara equipos modernos de alta tecnologia que permitira satisfacer a los

clientes en todas las areas que ofrezca el negocio.
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- Flexibilidad de horarios: De acuerdo con el informe “Vida Saludable”
preparado por Arellano Consultores (2016), existe una alta desercion de
personas que asisten a un gimnasio. Una de las principales razones que
indican los encuestados de dicho informe, es la falta de tiempo. La
propuesta del presente plan de negocio busca tener un horario més
extendido y flexible que la competencia. El horario de atencion seréd de 5
am hasta las 11 pm. de lunes a viernes, sabado de 6 am a 1 pm.

c) Socios clave: Dentro de los socios clave que se ha identificado, se tiene:

- Compafiias proveedoras de equipos y de mantenimiento de los mismos,
existentes en el mercado como por ejemplo Inversiones Gold Fitness
S.A.C. Se desarrollard un plan anual de adquisiciones y mantenimiento
operativo con la finalidad de estar a la vanguardia en cuanto a equipos y
que estos se encuentran totalmente operativos, y de esta forma asegurar la
calidad del servicio.

- Colegio de nutricionistas del Per(, quienes ayudaran con la parte
profesional de los programas de nutricién, asi mismo con cursos para la
capacitacion constante del personal.

- Colegio Médico del Pert, quienes ayudaran en la parte profesional sobre
las enfermedades no transmisibles (ENT) que tienen su origen en el estilo
de vida sedentario, asi como en capacitaciones del personal con respecto
a medicina deportiva.

- Trainer altamente capacitados, deportistas calificados en el mundo del
fitness, que se encuentran en entrenamiento constante para competencias,
los cuales pueden ser colaboradores como profesionales independientes.

d) Actividades clave: Las actividades clave estaran enfocadas en:

- Iniciar y mantener una diferenciacion en el horario de atencion al publico
con respecto a la competencia. El horario que se planteara seréa flexible y
se adecuara a las necesidades de los clientes.

- Servicio focalizado y personalizado. Monitoreo permanente de los
clientes, ayudandolos a que puedan lograr los objetivos planteados al
momento de matricularse en el gimnasio, mediante un apoyo constante por

parte del personal, en las rutinas de ejercicios y alimentacion.
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e)

9)

- Capacitacion y profesionalizacién del personal, como parte del desarrollo
para un mejor servicio. La misma que se realizard en instituciones de
prestigio, con el fin de ser un referente en el medio.

- Plan nutricional adecuado, a través del equipo de nutricionistas
profesionales.

Recursos clave: A través de la experiencia, se aprendera que el recurso
humano, es un recurso clave y vital para las empresas de servicios como la que
se esta planteando. EI modelo de negocio que se propone se basa en la atencion
personalizada de los clientes quienes, a la vez, esperan un trato amable por
parte del personal.

Tener al personal que labora motivado (con sueldos y beneficios promedio del
mercado) y satisfechos con su trabajo, generard a que los clientes estén
contentos con el servicio que se les brinda, y esto hara que recomienden el
servicio a familiares y amigos, aumentando de esta manera la cartera de
clientes.

Canales de atencién: En un inicio el canal de atencion, para brindar
informacion, se desarrollard a través de un maédulo temporal, el cual estara
ubicado en el Real Plaza de Trujillo (Av. Cesar Vallejo N° 1345), y en el local
ubicado en la avenida Los Paujiles Mz D lote 10, Urbanizacion Las Flores,
distrito Victor Larco Herrera. También se utilizaran las redes sociales como
medio de brindar informacidn a los potenciales clientes, a través de Facebook,
Twitter, WhatsApp, etc.

Una vez iniciado el negocio, se utilizara los medios presenciales, electronicos
(desarrollo de una aplicacion. Ver Anexo VII) y contactos telefénicos, donde
se manejara la atencion post venta y de seguimiento para el cumplimiento de
los objetivos de salud y bienestar del publico objetivo.

En el capitulo VII, Plan de Marketing, se detallada como se implementaréa los
canales de atencion, y el presupuesto para este fin.

Propuesta de valor: Estara relacionado bajo el concepto de un servicio
especializado y focalizado. Brindandole soporte técnico al cliente en todo
momento, bajo la asesoria y supervision permanente del staff de trainer y del

area de nutricion.
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h)

Estructura de costos: Estara vinculado con la parte operativa del negocio, con
aspectos como adquisiciones de equipos, pasando por el posicionamiento en
marketing tanto de desarrollo como de comunicacion, sueldos y bonificaciones
de los colaboradores, asi como los servicios publicos y generales. Los gastos

operativos estan detallados en el capitulo 1X, Evaluacion Econémica y

Financiera.

i) Flujo de ingresos: Los flujos de mayor participacion sera la de suscripcion
anual, semestral o trimestral, seguido de ingresos por alquiler de espacio para
cafeteria. El detalle de los flujos de ingresos se presenta en el Capitulo 1X -
Evaluacion Econémica y Financiera.

5.4 Vision

Ser un gimnasio lider en el rubro de cuidado corporal y salud en los NSE Ay B,

aportando a la sociedad un estilo de vida saludable, siendo el principal pilar

diferenciador la calidad de servicio especializado y focalizado.

5.5 Mision
Contribuir a mejorar la calidad de vida de los clientes, mediante la préctica de

gjercicios fisicos y un adecuado plan nutricional, lo cual les permita tener un cuerpo

atlético, goce de buena salud y un buen desempefio en sus actividades cotidianas.

5.6 Valores

Los valores que se proponen implantar en la empresa son los siguientes:

Buscar siempre hacer lo mejor y lo correcto, brindando un servicio de calidad
a los clientes.

Compromiso con los clientes para que logren las metas propuestas en su
cuidado corporal y alimentacion especializada, para que de esta forma logren
un estilo de vida saludable.

Actitud de servicio, inculcando el respeto de los colaboradores con la
comunidad donde se desarrollen actividades.

Respeto entre los colaboradores, sin discriminacion de raza, credo, género,

opcidn sexual, etc. De igual forma de los colaboradores hacia los clientes.

5.7 Objetivos Organizacionales

Lograr posicionar a la empresa en el NSE A y B de la ciudad de Trujillo y
hacer que la marca sea reconocida por el mercado meta al cual se esta

enfocando.
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- Lograr una mayor participacion del mercado de gimnasios a través de una
estrategia de diferenciacion de los servicios que se brindan en este sector
socioecondmico.

5.8 Objetivos Estratégicos
5.8.1 Financieros

- Manejar una diferenciacién de precios, haciendo que el precio sea competitivo.
Maximizar las ganancias e incrementar la rentabilidad a través de un
crecimiento en ventas.

- Lograr un crecimiento sostenible y conservador en las ventas de los 3 planes

propuestos, en el periodo planificado de 5 afios.

5.8.2 Cliente
- Lograr satisfacer las necesidades de los usuarios de gimnasios que buscan un
tipo de servicio que no encuentran en la actual oferta.
- Motivar a los clientes a lograr sus objetivos de bienestar con respecto al
cuidado corporal, y a adoptar un estilo de vida saludable.
- Lograr que el pablico tenga una alta recordacion de la marca, y que esta sea

reconocida por sus atributos de calidad, atencion y servicio al cliente.

5.8.3 Operaciones y Procesos
- Establecer y optimizar los procesos de negocio de acuerdo con los objetivos
planificados a alcanzar
- Ofrecer a los clientes las maquinas y métodos modernos que existen
actualmente en el mercado.
- Incorporar continuamente nueva tecnologia.
- Buscar la excelencia operativa, reduciendo los costos de operacion.
5.8.4 Organizacion y Aprendizaje
- Capacitar constantemente al personal, y de esta forma buscar fortalecer al
crecimiento institucional.
- Fomentar al cliente la necesidad de fortalecimiento de las relaciones y
beneficios a alcanzar en el intercambio: cliente — empresa.
5.9 Estrategias Competitivas del Negocio
Identificar las estrategias del negocio de gimnasio para cada etapa de su ciclo de

vida. En el caso del presente modelo de negocio que se plantea es el de brindar un
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servicio especializado y focalizado; y contribuir para que cada cliente alcance un estilo
de vida saludable.

5.9.1 Ventajas Competitivas
Se ha identificado que las ventajas competitivas que resaltan en el presente modelo
de negocio son las siguientes:

- Manejo eficiente de un sistema CRM (Consumer Relation Management). Se
realizard un monitoreo constante de cada cliente, en lo que se refiere a las metas
que desea lograr en su desarrollo corporal, pérdida de peso, etc.; asi como sus
gustos alimentarios, enfocandose al consumo de alimentos saludables que le
ayuden a mejorar su calidad de vida.

- Adecuado uso de la tecnologia para el logro de los objetivos de los clientes,
con capacitaciones continuas del personal, para estar a la vanguardia con las
ultimas tendencias en maquinas y métodos en la industria del fitness.

- Eficiencia en el manejo de las estrategias de marketing y comunicacion

mediante el uso de la tecnologia de informacion.

5.9.2 Estrategias Genéricas

En base a las teorias de estrategias genéricas propuestas por Michael Porter (Porter
1982), el presente negocio tendra la estrategia de diferenciacion, la cual consiste en que
el mercado perciba al producto o servicio como Unico, seleccionando los atributos que
los clientes consideren importantes, satisfaciendo de esta forma las necesidades que la
competencia no logra satisfacer. (Kotler P., Armstrong G., 2012).

Desde la estrategia de diferenciacion, el negocio buscara brindar a los clientes una
secuencia especializada y focalizada de rutinas y nutricion que los ayude a lograr los
objetivos que buscan al matricularse en el gimnasio. El negocio no se presenta solo
como un centro de ejercicios, si N0 como un espacio que busca facilitar y contribuir a
la mejora del desempefio de cada cliente.

5.9.3 Estrategias de Entrada
Las estrategias de entrada que se va a aplicar son las siguientes:

a) Customize: EIl servicio estard enfocado en las necesidades y objetivos a
alcanzar de cada cliente (Bajar de peso, subir de peso, aumento de masa
muscular, definicion muscular, desarrollo funcional de articulaciones,
nutricion), logrando de esta manera poder satisfacer a un grupo significativo

del nicho de mercado.
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Actividades para realizar:

Toma de medidas y peso de cada cliente al inscribirse por primera vez.
Rutina de ejercicios y orientacion nutricional de acuerdo con el objetivo
de cada cliente.

Monitoreo constante de cada cliente, entrenamientos funcionales y

focalizados.

b) Entrada: Se ingresarda al mercado con una fuerte publicidad y marketing

integrador dando a conocer los puntos fuertes del negocio. Ver Capitulo VII

de Marketing.

Actividades para realizar:

Campafias de activacion en las principales universidades de la ciudad de
Trujillo.

Alianzas corporativas con universidades y empresas privadas de la zona.
Avisos en boletines de reparto en los principales establecimientos de la
ciudad de Trujillo.

Spot publicitario en Canal 15 TV COSMOS de la ciudad de Trujillo.

Entrega de volantes a las afueras de los gimnasios.

c) Penetracion en el mercado: Con la finalidad de captar clientes de los

competidores, se debe enfocar en los principales atributos y en el valor

diferencial que se le brindara al cliente. A esto se le suma la constante

innovacion tanto en infraestructura como en la forma de trabajo para poder

acceder a futuros clientes potenciales.

Actividades que realizar:

Crecimiento interno (abriendo una sucursal con ubicacion estratégica).

Apertura de horarios flexibles (turno mafiana, turno tarde, turno noche).

5.9.4 Estrategias de Crecimiento.

La estrategia de crecimiento se desarrollard en base al servicio

personalizado y focalizado que se ofrecera como servicio diferenciado de

calidad, el cual tendré la capacidad de cubrir los atributos demandados por

los clientes del mercado objetivo.

a) Estrategia de desarrollo del mercado: Consiste en agregar nuevos valores

diferenciales al servicio y aplicacion de una aplicacion que permita tener una

relacion directa cliente — empresa, esto permitird captar mas clientes
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potenciales incluso a otros segmentos socioecondmicos.
Actividades para realizar:
- A largo plazo se puede implementar un servicio de personal trainer a
domicilio en la cual el cliente solo pueda realizar ejercicios funcionales.
- La creacion de una APP que también sirva de un personal trainer
interactivo.

b) Estrategia de diversificacion: Consiste en incorporar nuevos servicios y
productos a la funcionalidad de la empresa, estos serdn disefiados con la
finalidad de atraer nuevos clientes potenciales.

Actividades para realizar:
- Implementacion del servicio de sauna.

- Apertura de una tienda “Shop Nutricional”.

67



CAPITULO VI. OPERACIONES

El presente Capitulo tiene por objetivo describir los elementos que se requiere en
el proceso de operaciones del negocio para la prestacion del servicio de gimnasio, cuya
propuesta complemente al plan estratégico desarrollado en el Capitulo V como plan
subsidiario. En este plan de negocio se realizara el andlisis de los diversos factores que
influyen directamente en la ubicacion estratégica del terreno donde se va implementar
el negocio, asi como la identificacion de los equipos y/o materiales necesarios para su
implementacion (especificaciones técnicas), forma correcta de uso de las maquinas y

rutinas béasicas para musculacion, definicion y disminucion de peso.

6.1 Localizacion

El local donde funcionara el gimnasio que se plantea en la presente tesis, estard
ubicado en la avenida Los Paujiles Mz. D. Lote 10, en la Urbanizacion las Flores, en el
distrito de Victor Larco Herrera, en la ciudad de Trujillo. Este inmueble es de propiedad
de la familia Navarro Hidalgo, y esta a disposicion para la implementacion y
funcionamiento del proyecto planteado.

En el estudio de mercado realizado se pregunt6 a los participantes de los Focus
Groups, cuales eran los atributos que valoraban més acerca de la ubicacién del local del
gimnasio al que asistian, los resultados por orden de importancia se muestran en la Tabla

6.1.

Tabla 6.1. Atributos Valorados por Potenciales Clientes para la Ubicacion del Local del Gimnasio
“JM TR4INER & FITNESS”

ORDEN CRITERIO TIPO DE FACTOR
1 Seguridad Objetivo
2 Facilidad de acceso Objetivo
3 Cercania Obijetivo
4 Entorno social Intrinseco

Fuente y Elaboracion: Elaboracion propia del Equipo de Tesis

En base a la Tabla 6.1, se ha realizado un anélisis de por qué el local en mencion
cumple con los requerimientos planteados por los potenciales clientes.
1. Seguridad: Debido a su ubicacion estratégica, dentro de una zona residencial
segura, el local escogido para realizar las actividades cuenta con buena
seguridad; ya que la Municipalidad Distrital de Victor Larco Herrera, ha

implementado un servicio de seguridad ciudadana a través de los servicios de
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Serenazgos. Ademas, la urbanizacién cuenta con un servicio de patrullaje
integrado entre la Policia Nacional del Per( y el Serenazgo del Distrito.

Cabe senalar también que cercano al local (en un radio de 50 m), se ubican
entidades financieras, como otras entidades, asi como la Universidad César
Vallejo.

2. Facilidad de Acceso: El local propuesto cumple con este requisito, ya que se
encuentra a media cuadra de la avenida Larco, la cual es una avenida principal
de la zona por donde circulan 5 lineas de transporte publico, que conectan el
local con todos los principales distritos de Trujillo. El acceso en transporte
privado se desarrolla con normalidad, ya que la avenida cuenta con 4 carriles, 2
carriles de ida y 2 de vuelta, totalmente asfaltada y sefializada, lo que hace que
el acceso se desarrolle de manera rapida y con pocos inconvenientes. El trafico
vehicular en esta avenida se desarrolla con normalidad durante las horas pico y
las horas de baja afluencia vehicular. El costo por el servicio de taxi en la ciudad
de Trujillo desde el punto mas alejado de la ciudad, hasta el local es de
aproximadamente S/. 5.00 nuevos soles.

3. Cercania del mercado meta: Se considera que la ubicacién del local en este
punto es estratégica, porque se encuentra en un punto intermedio dentro del
distrito de Victor Larco Herrera, donde habitan personas de nivel socio
econémico Ay B, quienes forman parte del publico objetivo.

4. Entorno Social: Muchas veces las decisiones que se toman a la hora de adquirir
un bien o servicio estan influenciadas por experiencias vividas ya sean buenas o
malas, también por el grado de afinidad que se tienen en sus diversos circulos
sociales y otros lo hacen por alguna relacién que los une. Como resultado
encontrado en los Focus Groups se identifica que las personas también se
escriben en los gimnasios por afinidad social, es decir por los amigos que ya
estan inscritos y por hacer relaciones sociales.

Asi mismo la encuesta realizada en el estudio de mercado, se plante6 la pregunta:
“¢Asistiria Ud. a un gimnasio ubicado en la Avenida los Paujiles, Urbanizacion Las
Flores en el distrito de Victor Larco Herrera? Los resultados se muestran en la Tabla
6.2.
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Tabla 6.2. Respuesta a la Pregunta: ¢Asistiria Ud. A un gimnasio ubicado en la Av. Los Paujiles,

Urbanizacion Las Flores, Distrito de Victor Larco Herrera?

RESPUESTA TOTAL PORCENTAJE
N 139 84.8%
NO 25 15.2%
TOTAL 164 100%

Fuente: Anexo IV — Tabla 1V.31
Elaboracidn: Elaboracién propia del Equipo de Tesis
Por lo tanto se concluye que el funcionamiento del gimnasio en la ubicacion del
local propuesto es estratégico, debido a un alto porcentaje de aceptacion que demanda

el mercado meta.

6.2 Capacidad de Servicio

La capacidad del servicio estara definida por el nivel de afluencia de los clientes,
distribuidos en 9 ambientes comunes, en forma diaria, en los diversos turnos brindados.
Se describira en forma detallada cada area, teniendo en cuenta que el local tiene un area
total de 300 mt2. El célculo del aforo por cada area se ha hecho de acuerdo con el
Reglamento Nacional de Edificaciones 2016, los pardmetros se muestran en el Anexo
VI.1.

6.2.1 Descripcion técnica de ambientes

- Area 1 (Pecho — Hombros - Biceps): Esta area cuenta con 40 m? (8 m de ancho
X 5 m de largo). La cual estara implementada con 8 maquinas en total
distribuidas en 5 méaquinas de musculacion para pechos (Apertura sentado,
banco olimpico plano, banco olimpico inclinado, banco plano, maquina cross
over), 2 maquinas para hombros (press hombro posterior, banco plano 90°), 1
maquina para Biceps (Banca predicadora), asimismo complementan esta area 2
barras olimpicas, 1 barra zeta olimpica, 1 rack para mancuernas, 1 juego de
mancuernas de 4, 6, 8, 10, 12.5, 15, 20, 25, 27.5 y 30 kg, discos de caucho de
1.5kg x 10 unidades, 2.5kg x 10 unidades, 5kg x 10 unidades, 10kg x 10
unidades, 15kg x 6 unidades, 20kg x 6 unidades; las cuales ocupan en promedio
2.33 mts? cada maquina. De acuerdo con la norma A.070 del Reglamento
Nacional de Edificaciones, del Ministerio de Vivienda y Construccién, en el
articulo 8 - Comercio, sefiala que La capacidad de este ambiente es de 4.6 m?
por persona, por lo que tendrd una capacidad maxima de aforo de 9 personas
(CIP, 2016).
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- Area 2 (Espalda): Esta area cuenta con 15 m? (6 m de ancho x 5 m de largo).
La cual estara implementada con 2 maquinas de hipertrofia posterior (maquina
pull down y maquina para remos). En promedio cada méaquina ocupa 5.14 m?2.
De acuerdo con la norma A.070 del Reglamento Nacional de Edificaciones, del
Ministerio de Vivienda y Construccion, en el articulo 8 — Comercio, la capacidad
de este ambiente es de 4.6 m? por persona, por lo que tendrd una capacidad
méaxima de aforo de 3 personas (CIP, 2016).

- Area 3 (Piernas y ABS): Esta area esta comprendida por 30 m? (6 m de ancho
x 5m de largo). Esta &rea esta implementada con 6 maquinas en total distribuidas
en 5 méaquinas para piernas (Maquinas para extensiones, maquina aductor,
sentadilla libre, maquina femoral acostado y prensa 45°) y 1 maquina para ABS
(Banca regulable), 1 barra olimpica, 5 colchonetas negras y 5 step nacionales.
En promedio cada maquina ocupa 3.15 m2. De acuerdo con la norma A.070 del
Reglamento Nacional de Edificaciones, del Ministerio de Vivienda y
Construccion, en el articulo 8 — Comercio, la capacidad de este ambiente es de
4.6 m? por persona, por lo que tendra una capacidad méaxima de aforo de 7
personas (CIP, 2016).

- Area 4 (Cardiovascular): Esta area estd comprendida por 30 m? (6 m de ancho
X 5 m de largo). Esta area estd comprendida por 6 maquinas, la cual estara
distribuida por 2 bicicletas estacionarias con agarre olimpico, 2 trotadoras, 2
elipticas con doble agarre y complementan esta area 15 colchonetas negras y 5
step nacionales. En promedio cada maquina ocupa 1.93 mt2. De acuerdo con la
norma A.070 del Reglamento Nacional de Edificaciones, del Ministerio de
Vivienda y Construccién, en el articulo 8 — Comercio, la capacidad de este
ambiente es de 4.6 m? por persona, por lo que tendra una capacidad maxima de
aforo de 7 personas (CIP, 2016). El tiempo de uso de esta sala es variable, debido
a que los objetivos de cada persona son distintos, el tiempo a emplear va desde
los 30 minutos como minimo hasta los 60 minutos como maximo.

- Area 5 (Baile): Esta area esta comprendida por 30 m? (6 m de ancho x 5 m de
largo). Este ambiente estd destinado para la préctica de ejercicios
complementarios como el baile en sus diferentes géneros. Esta area esta
comprendida por 10 step nacionales, 4 espejos de 3m x 2 m y 1 equipo con 2

parlantes. Este servicio se realizara los dias lunes, miércoles y viernes en el
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horario de 6:00 pm a 8:00 pm. De acuerdo con la norma A.070 del Reglamento
Nacional de Edificaciones, del Ministerio de Vivienda y Construccion, en el
articulo 8 — Comercio, la capacidad de este ambiente es de 1.4 m? por persona,
por lo que tendra una capacidad maxima de aforo de 21 personas (CIP, 2016).
Area 6 (Social): Esta area esta comprendida por 30 m? (6 m de ancho x 5 m de
largo). Este ambiente esta dedicado exclusivamente para todos los clientes en el
cual puedan interactuar entre si, intercambiar ideas acerca del mundo fitness y
socializarse. Toda esta actividad se realizard en torno a un snack fit, en el cual
se expendera productos y suplementos que contribuyan a logar el objetivo de
cada cliente (batidos, jugos naturales, queques proteicos, hamburguesas en base
a soya y panqueques de avena, bebidas cero azlcares). Este servicio sera
tercerizado bajo el concepto de alquiler del espacio.

De acuerdo con la norma A.070 del Reglamento Nacional de Edificaciones, del
Ministerio de Vivienda y Construccion, en el articulo 8 — Comercio, la capacidad
para este ambiente es de 1.5 m? por persona, por lo que esta area tendra una
capacidad maxima de aforo de 20 personas (CIP, 2016).

Sala de Talleres: Esta area estd comprendida por 30 m? (6 m de ancho x 5 m de
largo). La cual sera destinada para la realizacion de los diversos talleres que se
dictaran, 1 taller semanalmente (nutricion, tipos de rutina, suplementacién y tips
sobre gimnasio funcional). De acuerdo con la norma A.040 del Reglamento
Nacional de Edificaciones, del Ministerio de Vivienda y Construccion, en el
articulo 9, sefiala que el aforo méaximo para este tipo de sala es de 1m? por
persona, por lo que el aforo sera de 30 personas (CIP, 2016).

La sala contara con 1 atril para el expositor, 1 cafion proyector, 1 ecran para la
proyeccion, 1 equipo sonido con 2 parlantes, 1 laptop, 2 micr6fonos
inalambricos, 25 sillas de plastico con espaldar color blanco, 1 pizarra acrilica
de 3 m x 1.5 m, 1 mota para pizarra acrilica, 1 plumon acrilico color azul, 1
plumon acrilico color rojo y 1 puntero. Para eventos especiales se contara con
un escritorio y 4 sillas reclinables.

Area de Vestuarios, Lockers, Duchas y Servicios Higiénicos: Este servicio
tendrd un area de 40 m? (8 m ancho x 5 m de largo). Los vestuarios estaran
divididos en un area para Hombres y un area para mujeres, cada area de 15 m2.

De acuerdo con la norma A.100 del Reglamento Nacional de Edificaciones, del
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Ministerio de Vivienda y Construccion, en el articulo 8 — Recreacion, Deportes,
Comercio, la capacidad para este ambiente es de 3.0 m? por persona, por lo que
tendra una capacidad maxima de aforo de 10 personas. Los lockers tendran un
area de 10 m?, lo cual estéa divido en 5 m? tanto para damas como para caballeros
(CIP, 2016).

Area de recepcion: Esta area tendrd un area de 15 m? donde se ubicara 1
recepcionista, y estara compuesta por un mostrador a manera de escritorio,
donde se ubicara una computadora para el control de ingreso de los clientes, 1
impresora multifuncional EPSON.

Area de estacionamiento: Segun el reglamento nacional de edificaciones en su
Capitulo XI — Estacionamiento, para estacionamientos continuos, estos deben
contar con un ancho minimo de 2.5 m y un largo de 5 m, el terreno que se dispone
cuenta con un frente de 18 m, por lo tanto, se dispondra de un area para 7
estacionamientos, ver Anexo V1.2 (CIP, 2016).

En la Tabla 6.3 se muestran los aforos maximos por area del gimnasio, de acuerdo

con el Reglamento Nacional de Edificaciones.

Tabla 6.3. Aforo maximo de las areas del gimnasio

AREA M? CAPACIDAD
(AFORO)
1. Area de Pecho — Hombros - Biceps 40 m? 9 personas
2. Area de Espalda 15 m? 3 personas
3. Area de Piernas — ABS 30 m? 7 personas
4. Area de Cardiovasculares 30 m? 7 personas
5. Area de Baile 30 m? 21 personas
6. Area Social 30 m? 20 personas
7. Sala de Talleres 30 m? 30 personas
8. Area de Vestuarios, Lockers, Duchas y Servicios Higiénicos 40 m? 10 personas
9. Area de Recepcion 15 m? 1 persona
10. Estacionamientos 60 m? 7 autos

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis.

6.2.2 Nivel de Ocupabilidad

El nivel de ocupabilidad tiene la finalidad de poder determinar la capacidad

méaxima de clientes que asistan a las 4 areas del gimnasio (area de pecho-hombro-

biceps, area de espalda, area de piernas y ABS, area de cardiovascular) con base en el
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estudio de mercado realizado. El tiempo que demanda una rutina intensa para el logro
de los objetivos es de 1 hora.

El Aforo se ha calculado teniendo en cuenta el m? que dispone cada area de trabajo
y el nimero de maquinas destinadas. En la Tabla 6.4. Se detalla el aforo de las 4 areas

operativas del gimnasio con sus respectivos m? y niimeros de maquinas comprendidas.

Tabla 6.4. Nivel de Ocupabilidad de las areas del gimnasio

NOMBRE DE AREA M? NUMERO DE AFORO x
MAQUINAS 1h/ dia

1. Area1 (Pecho - Hombros - Biceps) 40 m? 8 9 personas

2. Area 2 (Espalda) 15 m? 2 3 personas

3. Area 3 (Piernas - ABS) 30 m? 6 7 personas

4. Area 4 (Cardiovascular) 30 m? 6 7 personas

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis.

Para determinar la ocupabilidad real que se tendra diariamente en el local, esta se
determind de acuerdo con las preferencias del publico, en base al estudio de mercado
realizado para la elaboracion de la presente tesis. En la Figura 6.1 se muestra las

preferencias de horario de los entrevistados.

Figura 6.1. Porcentaje de Distribucion de la Demanda por Turno
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Fuente: Capitulo IV — Figura 4.23
Elaboracién: Autores de la Tesis

Como se aprecia, las horas consideradas como de mayor afluencia de publico son
entrelas6a7amy las 4 a5 de la tarde, ya que reportan una preferencia del 8.5% de
los entrevistados. Las horas de menor afluencia de publico estan entre las 10 de la

mafiana y 3 de la tarde, donde las preferencias de los entrevistados no alcanzan el 2%.
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Se reportan también picos importantes de afluencia de publico entre las 5 a 6 de la
mafana, de 7 a 9 de la mafana, entre las 3 y 4 de la tarde, de 5 a 9 de la noche, que
pueden también ser considerados de alta afluencia. Como se observa en la Figura 6.1,
existen también picos de afluencia media entre las 9 a 10 de la mafiana 'y de 10 a 11 de
la noche.

Teniendo en cuenta el aforo maximo de 26 personas por hora y las preferencias de
horario del publico objetivo mostrada en la figura 6.1, se ha calculado el nivel de
ocupabilidad por afio como se muestra en las Tablas: 6.5, 6.6, 6.7,6.8 y 6.9 para los 5
afios respectivamente.

En el capitulo VII: Plan de Marketing, se ha definido la participacion de mercado

que se desea alcanzar por afio en base a la ocupabilidad calculada en este capitulo.
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Tabla 6.5. Nivel de Ocupabilidad por dia- 1ler afio

OCUPABILIDAD POR TURNO DURANTE EL DIA — ler Afio

Descripcion [5-6 [6-7 | 7-8 |8-9]9-1010-11]11-12|12-1]1-2]2-3|3-4|4-5[5-6]6-7|7-8|8-99-10]10-1111-12

am | am | am | am | am am pm pm | pm | pm [ pm | pm | pm | pm | pm | pm | pm pm pm
E‘(’)rr;‘i:‘;aé‘; 7.9% | 85%| 7%|6.2%| 43%| 1.2%| 1.6%| 1.2%| 1.8%| 1.2%| 8% | 85%|8.3%| 7.3%| 7%| 8%| 54%| 67%| 0%
preferencia
de asistencia
C‘mbrgw 15 |16 |14 |12 |8 2 3 2 4 2 15 |16 |16 |14 |13 |15 |10 |13 0
Subtotales 71 56 66
Total de
combos dia 193

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 6.6. Nivel de Ocupabilidad por dia- 2do afio
OCUPABILIDAD POR TURNO DURANTE EL DIA — 2do Afio

Descripcion [5-6 [ 6-7 | 7-88-9]9-10]10-11]11-12]12-1]1-2]2-3|3-4|4-5[5-6]6-7]7-8]8-9]9-10]10-11]11-12

am | am | am | am | am am pm pm | pm | pm [ pm | pm | pm | pm | pm | pm | pm pm pm
ﬁ‘c’g:‘;""éz 7.9% | 85%| 7%|6.2%| 43%| 12%| 1.6%| 1.2%| 1.8%| 1.2%| 8%| 85%| 8.3%| 7.3%| 7%| 8%| 54%| 67%| 0%
preferencia
de asistencia
Cmﬁgw 18 |20 |16 |14 |10 |3 4 3 4 3 18 |20 |19 |17 |16 |18 |12 |15 0
Subtotales 84 67 79
Total de
combos dia 230

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla 6.7. Nivel de Ocupabilidad por dia- 3er afio

OCUPABILIDAD POR TURNO DURANTE EL DIA - 3er Afio

Descripcion [5-6 [6-7 | 7-8 |8-9]9-1010-11]11-12|12-1]1-2]2-3|3-4|4-5[5-6]6-7|7-8|8-99-10]10-1111-12

am | am | am | am | am am pm pm | pm | pm [ pm | pm | pm | pm | pm | pm | pm pm pm
E‘(’)rr;‘i:‘;aé‘; 7.9% | 85%| 7%|6.2%| 43%| 1.2%| 1.6%| 1.2%| 1.8%| 1.2%| 8% | 85%|8.3%| 7.3%| 7%| 8%| 54%| 67%| 0%
preferencia
de asistencia
C‘mbrgw 22 |23 |19 |17 |12 |3 4 3 5 3 22 (23 |23 |20 |19 |22 |15 |19 0
Subtotales 101 80 95
Total de
combos dia 276

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 6.8. Nivel de Ocupabilidad por dia- 4to afio
OCUPABILIDAD POR TURNO DURANTE EL DIA — 4to Afio

Descripcion [5-6 [ 6-7 | 7-88-9]9-10]10-11]11-12]12-1]1-2]2-3|3-4|4-5[5-6]6-7]7-8]8-9]9-10]10-11]11-12

am | am | am | am | am am pm pm | pm | pm [ pm | pm | pm | pm | pm | pm | pm pm pm
ﬁ‘c’g:‘;""éz 7.9% | 85%| 7%)|6.2%| 43%| 12%| 1.6%| 1.2%| 1.8%| 1.2%| 8%| 85%| 8.3%| 7.3%| 7%| 8%| 54%| 67%| 0%
preferencia
de asistencia
C‘mﬁgs’ 23 |24 |20 |18 |12 |3 5 3 5 |4 23 |24 |24 |21 |20 |23 |15 |19 0
Subtotales 105 83 99
Total de
combos dia 287

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla 6.9. Nivel de Ocupabilidad por dia- 5to afio

OCUPABILIDAD POR TURNO DURANTE EL DIA - 5to Afio

Descripcion [5-6[6-7[7-8[8-9[9-10[10-11]11-12[12-1[1-2[2-3[3-4[4-5[5-6]6-7]7-8]8-9]9-10[10-11]11-12
am | am | am | am | am am pm pm | pm | pm [ pm | pm | pm | pm | pm | pm | pm pm pm

Porcentaje

Horario de

preferencia
de asistencia

79% | 85% | 7%|6.2%| 43%| 12%| 16%| 1.2%| 18% | 1.2%| 8% | 85% | 83% | 7.3%| 7%| 8% | 54%| 6.7% 0%

COJ:)?ZS/ 24 |26 |21 |19 |13 |4 5 3 5 4 24 |26 |25 |22 |21 |24 |16 |20 0
Subtotales 110 87 103

Total de

combos dia 300

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

La cantidad méxima de 300 de clientes en el quinto afio esta determinada por la capacidad instalada en el local, el cual esta comprendido
por el area de trabajo y la cantidad de maquinas disponibles.
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6.3 Proceso de Operaciones
El proceso se fundamentara en 2 fases definidas y aisladas. Desde la captacion del

futuro cliente y la estructuracion de su plan integral para el logro de sus objetivos.

6.3.1 Diagrama de Flujo y Descripcion

En la Figura 6.2, se detalla la secuencia que tendra esta fase de captacion e
introduccion. Esta primera fase comprenderd desde la recepcion del cliente,
informacion de los costos y beneficios, paseo por las instalaciones y una pequefia
orientacion de parte del instructor sénior. Finalmente, se le obsequia una clase para que

pueda comprobar el sistema de trabajo.

Figura 6.2. Fase de Captacion e Introduccion

AREA: RECEPCION AREA: MOTIVACION / ORIENTACION

Llegada del Cliente Orientacion y
Motivacién por
parte del Instructor

Senior

Bienvenida

Informes

Brindar al Cliente 1
Clase Gratis

Beneficios

Entrega de un
Suvenir

Recorrido de
Ambientes

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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6.3.2 Diagrama de Procesos y Descripcion

En la Figura 6.3, se detalla la secuencia que tendra esta fase operacional. Esta
segunda fase comprenderd desde la matricula del cliente, toma de medida y peso,
estructura del plan nutricional y de rutinas, seguimiento de sus avances, control

quincenal de medidas y peso, reestructuracion del plan o se sigue con el plan inicial.

Figura 6.3. Fase del Proceso Operacional

Matricula del
Cliente

Registro e

Identificacion.
Asignacion de
codigo

Cliente entra a Cliente Guarda sus Cosas
Camerino en Lockers Asignado

Cliente guarda la
Ilave en Recepcion

g Plan de Rutinas

Plan Nutricional

] lera. Semana == Circuito a cargo del Instructor Senior
Cliente pasa a Sala _ g

de Méaquinas ; ; ;
N Cliente trabaja con sudPersonaI Trainer
asignado

ler Control: Pesoy
Medidas — P.S.

Estructura del Plan de
Objetivos a Lograr

2do Control: Peso y

Medidas — P.S. . .
Monitoreo del Personal Senior

/ Sala

Cliente l
cumplié Estructura de Nuevo Plan Cliente continGia proceso
ObjetiVO Por Loarar

Reajuste de Plan Nutricional

Cliente continia proceso

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis
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6.4 Caracteristicas Fisicas del servicio brindado

El negocio cuenta con un local cuya area total es de 360 mt? de los cuales 300 mt?
es area construida destinada para el presente negocio, 60 m?estan destinados al area de
estacionamiento, El local esta ubicado en la Avenida Los Paujiles D — 10, Distrito de
Victor Larco Herrera, Provincia Trujillo, Departamento La Libertad. En la Tabla 6.10.,

se muestra las caracteristicas fisicas que presenta el local.

Tabla 6.10. Caracteristicas fisicas del Servicio Brindado

ITEM CARACTERISTICAS
1. Avrea total del terreno 360 m?
2. Area construida 300 m?
3. Numero de éreas 10
4. Numero de Servicios Higiénicos 2
5. Numero de Pisos 1
6. Numero de Estacionamientos 7

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

6.4.1 Infraestructura

Para el adecuado funcionamiento operacional, es indispensable que cada area y
cada ambiente destinado a las diversas actividades, cuentan con ciertos parametros que
permitan un adecuado desenvolvimiento de cada cliente a la hora de realizar sus rutinas.
En la Tabla 6.3. se detallan los pardmetros establecidos de acuerdo con la cantidad de
maquinas por area y las medidas de los ambientes.

6.4.2 Maquinaria y Equipo

Para un O6ptimo desarrollo muscular y alcanzar una hipertrofia intensa, es
indispensable contar con las méaquinas necesarias, con la finalidad de que los clientes
logren sus objetivos y vean cuantificada la inversion realizada.

Las maquinas seran adquiridas del proveedor Active Life, quien también es
proveedor de otras cadenas de gimnasios como Bodytech y Sport Life. Esta empresa
cuenta con precios competitivos en el mercado y brinda las siguientes garantias:

- Minimo 12 afios de garantia por la estructura principal de la maquina
- 05 afos de garantia por cables, rodamientos y accesorios importados
- 01 afo de garantia por tapices (no incluye cortes ni quemaduras)

- 03 bonos de mantenimiento gratuito por 02 afios sin costo adicional.
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Las maquinas, artefactos y articulos requeridos acompafiadas de sus
especificaciones técnicas se detallan en el Anexo V1.3 El listado de las Maquinas fue
proporcionado a través de la Cotizacion Plan C, brindado por la Empresa Active Life,
como se puede corroborar en el Anexo V1.4. Asimismo, las pautas para el uso correcto
de las maquinas se detallan en el Anexo VI.5.

Asimismo, el uso de las méquinas estara sujeto al seguimiento de un plan de
entrenamiento estructurado de acuerdo con los lineamientos y objetivos de cada cliente.
Estos se realizaran siguiendo la cartilla del programa de entrenamiento, como se puede
observar en el Anexo V1.6.

Dentro del desarrollo de las actividades complementarias en el presente plan de
negocio, es lo referente a las clases de baile. Actualmente en el presente mundo
globalizado y competitivo, teniendo en cuenta que las nuevas tendencias globales,
apuntan a que los consumidores valoren méas el aspecto fisico, salud y bienestar; se
considera este servicio como primordial debido a que con el baile se estaria logrando
movilizar en conjunto varios musculos, lo cual ayuda de manera directa a aquellas
personas que padezcan de patologias osteo — particulares, y con ello logrando mejorar
las flexibilidades, articulaciones, fuerza en los musculos y resistencia fisica.

Asimismo, el baile es una buena alternativa para lograr quemar calorias y con ello
bajar de peso. Entre los principales beneficios del baile se menciona:

- Beneficios cardiovasculares.

- Correccion de malas posturas.

- Fortalecimiento y coordinacion muscular.
- Mejora la autoestima.

En el Anexo V1.3. se detallan los accesorios que seran primordial para el desarrollo
de las clases de baile.
6.4.3 Talleres

Los talleres estaran planificados mensualmente de acuerdo con un cronograma de
actividades, en la Tabla 6.11 se muestra el modelo del cronograma de actividades.
Durante la semana se realizara 1 taller. Los talleres se llevaran a cabo los dias jueves de
6:00 pm a 8:00 pm. en las instalaciones del gimnasio. Los expositores seran instructores

en calidad de invitados, que posean una amplia experiencia en el taller asignado.
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Tabla 6.11. Cronograma de Talleres por Realizar

TALLER FECHA HORARIO EXPOSITOR
1. Taller de Nutricion 6:00 pma 8:00 pm
2. Taller de Rutinas 6:00 pm a 8:00 pm
3. Taller de Suplementacion 6:00 pma 8:00 pm

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

a) Taller de Nutricion: Este taller es de suma importancia para el logro de los

objetivos, en la préctica de este deporte la alimentacion representa un 80% y
considerado la piramide fundamental para lograr los objetivos, luego la
practica del gimnasio en si representa solo un 10% y se complementa con el
descanso 10%. Se abordardn temas relacionados al tipo de alimentos a
consumir y en las cantidades necesarias. Cada objetivo por lograr requiere de

una alimentacion distinta, ver Anexo VI.7.

b) Taller de Rutinas: El objetivo de este taller es de brindar informacién de como

ejecutar de manera correcta los ejercicios, el uso de las Maquinas apropiadas
para cada ejercicio, de esa manera se estaria también previniendo lesiones
musculares y lesiones en la parte lumbar. Existe el mito que el levantar peso
ayuda a lograr mas rapido los objetivos. Un buen ejercicio ejecutado genera
mejores resultados que ejecutar de forma pesada. En el Anexo VI.8 se
muestran 2 rutinas con enfoques a diferentes objetivos (rutina de volumen para
pectorales y rutina para definicién de pectorales).

Taller de Suplementacion: El objetivo es brindar informacion de los diferentes
tipos de suplementacién que existen para cada necesidad: recuperacion,
reconstruccion, aumento de masa muscular, pérdida de peso, definicion y
tonificacion. Asimismo, dar a conocer los pros y contra del consumo de los
suplementos, en que momento del dia es ideal consumirlo. Es importante saber
que cada cuerpo es distinto a los demas, por ende, la suplementacion requerida
también es diferente de acuerdo con las necesidades y objetivos de cada cliente.
En el Anexo VI1.9. se muestran los diferentes tipos de suplementacion para cada

necesidad.
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6.4.4 Musica y Ambientacion

Musica: La mdsica es un atributo considerado indispensable y motivador a la
hora de realizar ciertos tipos de ejercicios y/o actividades. En lo que respecta
a gimnasios, la masica debe ser acorde con el temperamento, la adrenalina y
que transmita esos deseos de llegar mas alla, de querer alcanzar sus objetivos.
Una mausica que transmita la esencia de hacer este deporte y motive en cada
serie, en el que el dolor solo es pasajero y la gloria es para siempre. La musica
sera monitoreada desde el area de recepcion, los géneros que se escucharan son
de corte hip hop y también aquellas musicas clasicas motivacionales.
Ambientacién: En este tipo de negocio, la performance y el alto impacto que
transmita el negocio por ambientacion genere una impresion visual en los
clientes, es por ello por lo que el local tendra cuadros motivacionales en cada
area con la finalidad de transmitir ese espirito triunfador. Asimismo, cada
maquina estara acompafiada de un espejo en el cual el cliente pueda observar
la manera de como realiza su rutina y a posteriori su plasticidad de poses.

La ambientacion se complementara con la emision de videos motivacionales
en 4 TV LED SMART LG de 49 pulgadas simultaneamente. Los videos que
se emitirdn tendran un perfil informativo sobre rutinas, alimentacion y
entrenamientos de atletas que ayuden a motivar el performance de cada cliente.
El control de los videos emitidos estard a cargo del personal que labore en

recepcion.

6.4.5 Servicios Focalizado y Especializado:

Personal Trainer Senior: Tendra a cargo el monitoreo integral del gimnasio,
cuya funcion es la de apoyar a los personal trainer de salas, absolver dudas y
consultas de los clientes. Asi mismo es el encargado de la elaboracion de los
planes integrales de rutina, alimentacion y suplementacion de cada cliente y
que estos estén acorde a la necesidad y objetivo a lograr. Tambien cumplira la
funcién de evaluacion mensual de logros alcanzados por cada cliente. Para el
primer afio se contara con 1 personal senior, para el segundo afio se contara
con 2 personal senior y finalmente para el tercer, cuarto y quinto afio se contara
con 3 personal senior.

Personal Trainer de Salas: Inicialmente estard conformado por 8 personal

trainer, estos cumpliran un rol muy importante dentro del plan operativo de
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eficiencia del presente negocio. Este personal debe desarrollar el concepto que
se esta innovando y cuya propuesta de valor marquen la diferencia competitiva.
El concepto de un gimnasio focalizado y especializado se plasmara de acuerdo
con la siguiente estructura:
- Cada personal trainer estara a cargo de un area especifica a diario.
- Los personal trainer rotaran cada dia en sentido horario al area
siguiente.
Este mecanismo cumple un objetivo, los clientes a la hora de matricularse seran
asignados a un personal trainer, el cual se encargara de su entrenamiento a
diario. Estos clientes rotaran de sala a diario por el tipo de rutina a realizar
acompariado del personal asignado inicialmente.
Esta propuesta que se plantea es con la finalidad que un solo personal trainer
se encargue del entrenamiento, del uso adecuado de las maquinas y de la
evolucion de cada cliente. De esta forma el personal trainer es el Unico que
conoce las deficiencias, puntos débiles y fuertes de cada cliente. Considerando
la demanda y la aceptacion del presente modelo de negocio, para el segundo,
tercer, cuarto y quinto afio se contara con 12 personal trainer quienes cumplen
la funcién del servicio personalizado.
6.4.6 Distribucion de Planta
Una correcta distribucion de las areas, considerando sus lineamientos técnicos,
conlleva a una realizacion optima de las actividades a desarrollar. En el presente plan
de negocio, una correcta ubicacion y asignacion de las areas por cada tipo de ejercicio,
ayudaran a la correcta realizacién de los ejercicios y un monitoreo integral y
personalizado por parte del staff asignado a cada area, con ello el objetivo de evitar
cuellos de botella en ciertas areas se vea disminuido. La implementacion de un orden y
seguimiento de las indicaciones ayudara a evitar accidentes y con ello disminuir todo
tipo de riesgo que se pueda presentar. El Plano de distribucion del presente plan de

negocio se muestra en la Figura 6.4.

6.5 Requerimientos del proceso de servicio
Se considera en este acapite, todos aquellos medios que permitirdn cumplir de

manera eficiente, el buen desarrollo estructural de las actividades.
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6.5.1 Materiales
Dentro de este acépite, se considera Utiles de oficina que sean relevantes para el
buen desempefio laboral y enseres de aseo para el local. En la Tabla 6.12. se detalla los

requerimientos.

Figura 6.4. Distribucién de Planta del Gimnasio
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Tabla 6.12. Materiales Requeridos

ITEM PERIODOS
2018 2019 2020 2021 2022
1. HojaBond (Pgte. x 500 unid.) 1 2 2 2 2
2. Lapiceros (Pgte x 6 unid.) 1 1 1 1 1
3. Papel Higiénico (Pgte. x 4 unid.) 1 2 2 2 2
4. Papelero de Plastico #15 (x unid.) 5 - 5 - 5
5. Bolsas Negras de Basura #15 (Tubo x 100 unid.) 3 12 12 12 12
6. Ambientador de SSHH (Pastilla x 1 unid.) 12 48 48 48 48
7. Ambientador Bafio-Sala (x 1 unid.) 3 36 36 36 36
8. Escoba de cerda (x unid.) 2 8 8 8 8
9. Recogedor (x unid.) 2 2 2 2 2
10. Desinfectante con Aroma (x 4 Lt.) 1 3 3 3 3

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

6.5.2 Personal Administrativo y No Administrativo

Con la finalidad que los procesos sean estructurados de manera eficiente, y asi

poder cumplir con las expectativas de los clientes, es necesario contar con una cantidad

adecuada de personal. El requerimiento de personal administrativo y no administrativo

sera determinado bajo los siguientes parametros:

- Recepcidn: Esta area estara a cargo de una sefiorita, la cual cumple la funcién

de transmitir los beneficios de hacer gimnasio y lograr el cuerpo que uno desee
en base a esfuerzo, dedicacién y perseverancia. Para ello se aplicara un
marketing estratégico con videos, revistas fitness y suvenires. Esta sefiorita
también estara capacitada para brindar toda la informacion acerca del negocio,
ello implica: paquetes basicos, paquetes premium, ofertas del mes, convenios
institucionales y académicos, horarios de atencién e informacion relevante que
sean de prioridad a manera de informacion para cada cliente. También tendra la
responsabilidad de mantener su espacio en condiciones optimas de limpieza y
orden.

Motivacién — Orientacion: Estard a cargo del instructor senior, el cual se
encargara de motivar y orientar al futuro cliente, con informacion adecuada
orientada a un objetivo especifico, el cual sera complementado con informacion

de tipos de rutinas, plan alimenticio, la forma de la estructura del plan objetivo.
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Instructor Senior: Conformado por un instructor con experiencia en el mundo
fitness. Para el primer afio de operaciones, el horario del instructor senior sera
de 6:00 am a 1:00 pm y de 4:00 pm a 8:00 pm, el cual tendrd un amplio
conocimiento en tipos de rutinas y suplementacion. Asi mismo, sera requisito
indispensable que haya obtenido titulos nacionales en diferentes competiciones,
lo que reflejara su amplia experiencia, transmitird confianza y seguridad a los
clientes, para el logro de los objetivos de cada uno. La funcion especifica sera el
monitoreo integral de las diversas areas del gimnasio. Para el segundo afio de
operaciones, se contard con 2 instructores senior, el primer turno en el horario
de 6am a 2pm y el segundo turno de 3pm a 11pm, ambos horarios seran rotativos
cada semana. Para el tercer, cuarto y quinto afio de operaciones se contara con
3 instructores senior en 3 turnos rotativos cada semana de 6am a 12pm, 12pm a
6pm y de 6pm a 11pm.

Instructores de Sala: Para el primer afio de operaciones, estara conformado por
8 instructores en 2 turnos, 4 instructores en el turno de 5:00 am a 1:00 pm y 4
instructores en el turno de 3:00 pm a 11:00 pm. Cuyas funciones son
primordiales para el desarrollo del concepto de gimnasio focalizado y
especializado. La razén de ser de estos instructores es de apoyo personalizado a
cada cliente para el uso adecuado de las maquinas, forma correcta de realizar los
ejercicios. Considerando la demanda y la aceptacion del presente modelo de
negocio, del segundo al quinto afio de operaciones se contara con 12 instructores
de sala, los cuales estaran distribuidos en el horario de los 2 turnos antes
mencionados y los 4 restantes cumpliran la funcion de apoyo a los 8 instructores
de sala que demanden mayor afluencia de cliente.

Profesor de Baile: Estara a cargo de un profesor con experiencia en ensefianza
de baile grupal, con dominio de plasticidad locomotora en todos los géneros
(salsa, cumbia, bachata, reggaeton, merengue y pachangueras). Asimismo, debe
tener facilidad para relacionarse y compenetrarse con el grupo, transmitiendo
confianza y seguridad durante la sesién. Para el primer afio de operaciones se
contara con 1 profesor, del segundo al quinto afio de operaciones se contara con
2 profesores en 2 turnos rotativos, el primer turno comprendera los dias lunes-

miércoles-viernes, y el segundo turno los dias martes-jueves-sabados.
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- Personal de limpieza de SSHH: Estara a cargo de un personal femenino para el
primer afio de operaciones, cuya funcion especifica es del mantenimiento y
acondicionamiento de los SSHH, tanto de varones como de damas. Los
ambientes deben tener un buen impacto en cuanto a su limpieza y modernidad.
Del segundo al quinto afio de operaciones se contara con 2 personales en 2 turnos
rotativos, siendo el primer turno de 6am a 11 am y el segundo turno de 1pm a
6pm.
- Personal de Acondicionamiento y Mantenimiento de Maquinas: Estara a cargo
de la empresa proveedora de las Maquinas (Active Life), los cuales también
brindan el servicio de mantenimiento. Las Maquinas tienen una garantia
funcional de 5 afios. EI mantenimiento de las maquinas consta de: cambio de
fajas, cambio de cables, pintado de maguinas, mancuernas y discos, cambio de
rodajes y otros desperfectos que se originen por el uso intenso de las mismas.
Enla Tabla 8.11. del capitulo V11 — Recursos Humanos, se detalla el requerimiento
de personal administrativo y no administrativo por afio de funcionamiento.
6.5.3 Servicios Basicos

Los servicios basicos considerados para el buen desarrollo de las actividades son:
servicio de agua (suministrado por SEDALIB), servicio de energia eléctrica
(suministrado por HIDRANDINA S.A.), servicio de cable — internet — telefonia fija —
telefonia mavil (suministrado por MOVISTAR).

A continuacion, se detalla el calculo de los costos por cada concepto antes

mencionado.

a) Servicio de Agua Potable: Suministrado por la empresa SEDALIB S.A., el

calculo del uso del servicio, se detalla a continuacion en la Tabla 6.9. Para el
calculo de m® diario, se considera 0.05 m*® por persona (estimado 100
personas), lo que habria un consumo diario de 5 m®y un consumo mensual de
150m3. En el Anexo VI.11. se muestra el recibo de agua correspondiente al

mes de junio de 2017, en el cual figura el detalle de las tarifas calculadas.
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Tabla 6.13. Calculo de Consumo y Monto por Pagar — Recibo de Agua

CONCEPTO TARIFA m?® MONTO
Agua Potable S/. 2.861 150 m? S/. 429.15
Alcantarillado S/. 1.626 150 m? S/.243.90
Cargo Fijo S/. 3.68 150 m? S/. 3.68

SUB TOTAL S/.676.73
1.G.V. (18%) S/.121.81
TOTAL A PAGAR S/. 798.54

Fuente: Recibo de Agua junio 2017 — SEDALIB S.A.
Elaboracion: Autores de la Tesis
b) Servicio de Energia Eléctrica: Suministrado por la empresa estatal
HIDRANDINA S.A,, el calculo de Kwh usado por cada artefacto se detalla en
la Anexo V1.12, las potencias calculadas de cada artefacto son con referencia
a sus especificaciones técnicas y del cuadro de equivalencias referencial del
Anexo VI.13. El célculo de la energia eléctrica consumido mensualmente se
detalla a continuacion en la Tabla 6.14. En el Anexo VI1.14. se muestra el recibo
de luz correspondiente al mes de enero de 2017, en el cual figura el detalle de

las tarifas aplicadas.

Tabla 6.14. Calculo de Consumo y Monto por Pagar — Recibo de Luz

TARIFA
CONCEPTO en S/.

Cargo Fijo 3.09
Cargo por Reposicién y Mantenimiento 1.55
Energia Activa (S/. 0.5692 x 1726.88 KwH) 982.94
Alumbrado Publico (Alicuota: S/. 0.4670) 16.35
SUB TOTAL 1003.93
1.G.V. (18%) 180.71
CASE — EA > 100 (S/. 0.0141 x 2036.34 KwH) 24.35
Saldo por redondeo 0.02
Diferencia de redondeo -0.04
Aporte Ley Nro. 28749 0.0081 13.99
Compensacion segin NTCSE — Tension -0.05
TOTAL RECIBO 1222.90

Fuente: Recibo de Luz enero 2017 — Hidrandina
Elaboracion: Autores de la Tesis
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c) Servicio de Cable — Internet — Telefonia Fija: Suministrado por la empresa

espafiola MOVISTAR, el célculo del uso del servicio se detalla a continuacion:

- Calculo: S/179.90 mensual (informacién de Movistar Pera SAC)

d) Servicio de Telefonia Mdvil: Suministrado por la empresa espafiola

MOVISTAR, el calculo del uso del servicio se detalla a continuacion:

- Célculo de monto a pagar mensual: Plan Vuela S/. 59 (se contara con 3

equipos en este plan)

En la Tabla 6.15. Se detalla los costos totales por cada servicio demandado durante

los 5 afios de proyectado el presente plan de negocio.

Tabla 6.15. Calculo de Costos por Consumo de Servicios Basicos

~ PERIODO
ITEM
2018 2019 2020 2021 2022

1. Servicio de Agua Potable. S/. 2,395.62 S/.9,582.48 S/.9,582.48 S/. 9,582.48 S/. 9,582.48
2. Servicio de Energia Eléctrica. | S/.3,668.70 | S/.14,674.80 S/. 14,674.80 S/. 14,674.80 S/. 14,674.80
3. Servicio de Cable — Internet —

3 S/. 539.70 S/. 2,158.80 S/. 2,158.80 S/. 2,158.80 S/. 2,158.80

Telefonia Fija.

4. Servicio de Telefonia Movil. S/. 531.00 S/. 2,124.00 S/. 2,124.00 S/. 2,124.00 S/. 2,124.00

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis. Con Base a las Tarifas Actuales de cada Empresa de Servicios

6.6 Analisis del Impacto Ambiental y Social

El presente andlisis estara enfocado en las consecuencias y repercusiones que se

puedan originar a partir del desarrollo operativo de las actividades, en el impacto

reflejado del entorno. El presente plan de negocio busca una armonia entre todos los

grupos de interés, prevaleciendo la responsabilidad por el medio ambiente, el impacto

ecologico y la convivencia pacifica entre los miembros de la sociedad.

6.6.1 Impacto ambiental

En el desarrollo de las actividades operativas, el impacto reflejado en el consumo

desmesurado del servicio de agua potable y en el ruido que se emanen debido al exceso

de volumen, logre ocasionar perjuicios a la sociedad y al entorno més critico. Por ello

la implementacion de las siguientes medidas es necesaria.

- Servicio de Agua: La implementacion de 2 papagayos ecologicos en los SSHH

de varones es de caracter primordial, con ello el uso del agua potable para los

mismos seria nulo. Otra medida a adoptar es el uso de cafios con cierre
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automatico y chorro a burbujas, esto es importante para el ahorro de esta fuente
vital y escasa por temporada.

- Ruido ocasionado por exceso de volumen: Se evitara que el volumen ocasione
malestar a los vecinos y negocios diversos. Los parlantes estaran ubicados de
manera estratégica en ambientes casi cerrados con la finalidad que el eco
reproducido sea absorbido por los otros ambientes.

6.6.2 Impacto Social

Es importante, para todo negocio, tener una relacién directa empleador — empleado;
de esta manera se logra que el personal se sienta identificado con la empresa y orgulloso
de la marca a la cual representa.

El buen desempefio que tengan los empleados contribuira en el impacto social de
la empresa, ya que se vera reflejado en los servicios frente al entorno; y con ello se
pretende lograr un posicionamiento eficaz en el mercado meta. Para lograr un buen
desempefio de los colaboradores, es importante considerar variables como:

- Sueldo justo (Recepcionista).

- Reconocimiento del desempefio.

- Capacitaciones.

- Promover la participacion de los principales grupos de interés.

6.7 Planificacion y Estructura del Proyecto

En esta seccion, se podra evidenciar el desarrollo de cada etapa y su
implementacién para el funcionamiento del presente plan de negocio. Para ello en la
Tabla 6.12., se detallara en forma cronolodgica la secuencia que se ha venido realizando
y las futuras actividades a desarrollar.

- Primer Trimestre 2017: En este periodo se prepar6 el anteproyecto y se presento
ante el jurado calificador de ESAN, siendo este plan de tesis aprobado. En este
mismo periodo se comenz0 a trabajar en la planificacion del recojo de datos para
el estudio de mercado (Encuestas y Focus Groups).

- Segundo Trimestre 2017: En este periodo se termino con el estudio de mercado y
la redaccion del borrador final. Se espera la aprobacion del Asesor, Profesor Cesar
Fuentes, para las correcciones necesarias. En el mes de agosto se presentara a la
direccion del MBA de ESAN, la version sustentable para su aprobacion y posterior

designacion de la fecha de sustentacion.
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- Tercer Trimestre 2017: Se sustentara la tesis en la fecha programada por la
direccion del MBA de ESAN, y se procedera a levantar las observaciones que el
jurado calificador crea pertinente actualizar y/o modificar. Asimismo, se buscara el
financiamiento necesario para implementar el plan de negocio, con la entidad
financiera BCP. Finalmente, se iniciardn los trabajos de implementacion y
remodelacion del local. Se tramitaran las licencias necesarias de construccion. Se
procedera al equipamiento de duchas, bafios y recepcion.

- Cuarto Trimestre 2017: Se terminaran los trabajos de implementacion. Se
tramitardn las licencias necesarias para el funcionamiento del local (licencia
municipal, licencia de Defensa Civil, APDAYC, etc.). Se comenzara con la
busqueda y seleccion de personal (recepcionista, instructores, profesor de baile,
personal de limpieza de SSHH) y se procedera a capacitar al personal para que se
adecue con la cultura de la empresa. Estas actividades terminaran en el Tercer
Trimestre del 2018

- Primer Trimestre 2018: Se da inicio a las operaciones.
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Tabla 6.16. Cronologia del Anteproyecto y Proyecto

ACTIVIDAD

Preparacion del Anteproyecto

Aprobacion del Anteproyecto

2018

Recoleccion de Datos

Estudio de Mercado

Redaccidn de Borrador - Tesis

Revision del Asesor

Revision Final

Sustentacién

Busgueda de Financiamiento

Implementacion del Local

Contratacion de Personal

Capacitacion de Personal

Inicio de Operaciones

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

En este Capitulo se desarrollara el plan de marketing que se esta proponiendo para

el presente plan de negocio, el cual permitira alcanzar los objetivos estratégicos

propuestos en el capitulo V - Plan Estratégico. También se definiré las estrategias de

marketing, estrategias de posicionamiento de mercado, se desarrollard estrategias

funcionales (precio, plaza, producto, promocién), asi como el presupuesto requerido

para la implementacion. Con el presente plan de marketing, la empresa pretende

alcanzar:

Participacién de Mercado: En el corto plazo la captacion de clientes es bajo, en
el largo plazo va tomar un crecimiento conservador, hasta alcanzar un 1.66% del
mercado trujillano en el 5to afio.

Impacto de Posicionamiento de marca: Lograr que, en un mediano plazo, la
marca JM TR4INER & FITNESS, sea reconocida en el mercado trujillano.

Impacto Diferencial Agregado: Lograr la satisfaccion de los clientes.

7.1 Objetivos de Marketing
Los objetivos de marketing considerados son:

Comunicar: Se estima alcanzar al 10% del mercado objetivo, la propuesta de
valor planteada.

Vender: Obtener una participacion inicial de 1.10% del mercado, que representa
un total de 193 personas, teniendo un crecimiento paulatino hasta alcanzar en el
5to afio una participacion de 1,66% que representa de acuerdo con las
proyecciones del INEI (INEI, 2012) un total 300 personas (Ver Tabla 7.2)
Reconocimiento del Mercado: Alcanzar un alto reconocimiento de la marca JM
TR4INER & FITNESS, en un corto plazo seria de 10% y en un largo plazo
alcanzar el 50%.

Fidelizacion: Alcanzar una fidelizacion de 50% de los clientes.

Determinacion de la Participacién de Mercado

Para determinar el mercado meta se ha tomado los datos recogidos en el estudio
de mercado y que de acuerdo con el Capitulo I1V: Analisis de la demanda, se
plantea que son los habitantes de la ciudad de Trujillo, pertenecientes a los NSE
Ay B, que se encuentran entre los 18 a 60 afios y que acuden con regularidad o

han acudido alguna vez en los ultimos 5 afios a un gimnasio.
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Se realizaron un total de 233 encuestas, y luego de pasar los filtros de edad y de
asistencia a un gimnasio, resulté en 164 personas que representan el 70% de los

encuestados. En la Tabla 7.1 se muestra el calculo del mercado meta y publico

objetivo.
Tabla 7.1. Mercado Meta
POBLACION URBANA WIABNPAINIES
N° %

GRUPO OBJETIVO 24,907 100%
FILTROS
¢En qué rango de edad se encuentra Usted? 21,379 86%
¢Asiste 0 ha asistido a un gimnasio en los Gltimos 5 afios?
(Mercado Potencial) 17,531 82%
Mercado Objetivo 300 1.71%

Fuente: Anexo IV — Tabla V.3
Elaboracion: Autores de la tesis

De la Tabla 7.1 se puede observar que existe un mercado potencial en la ciudad
de Trujillo de 17,531 personas, el primer afio, de las cuales el mercado objetivo
para el 5to afo asciende a 300 personas, con base al aforo y ocupabilidad del
local. Con base al Capitulo VI: Operaciones, se estima la participacion del
mercado, para ello se considera la ocupabilidad del local, que no debe exceder
las 300 personas. El mercado meta se estima con base al Estudio de Mercado y

al crecimiento poblacional del NSE A-B en la ciudad de Trujillo.

Tabla 7.2. Volumen de ventas para los primeros 5 afios de duracion del negocio

ANO Mercado Meta | Participacion del Mercado | Volumen de Ventas
ler afio 17531 personas 1.10% 193 afiliaciones
2do afio 17671 personas 1.30% 230 afiliaciones
3er afio 17813 personas 1.55% 276 afiliaciones
4to afio 17955 personas 1.60% 287 afiliaciones
5to afio 18099 personas 1.66% 300 afiliaciones

Fuente: Capitulo VI — Tabla 6.5
Elaboracién: Autores de la Tesis

En base a la tabla 7.2 se puede apreciar que el primer afio, se captara un total de
193 personas del publico objetivo, lo cual representa un 1.10% de participacion
de mercado; paulatinamente se ird incrementando cada afio la participacion del

mercado hasta alcanzar un 1.66% que representa un total de 300 personas.
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7.2 Estrategia de Marketing

Se estableceran los lineamientos de las estrategias de: segmentacion de mercado,

posicionamiento y crecimiento, y en base a esto se desarrollara el marketing mix para

el tipo de negocio propuesto.

7.2.1 Segmentacion del mercado

Se aplicarén las variables geograficas, demograficas, psicogréficas y conductuales para

realizar la segmentacion del mercado.

a)

b)

d)

Variable Geografica

Se ha escogido la ciudad de Trujillo, debido a que se cuenta con un local de
propiedad de la familia Navarro Hidalgo en esta ciudad. Este local esta ubicado
en la Av. Los Paujiles Mz. D lote 10 Urbanizacién Las Flores, en el Distrito de
Victor Larco Herrera. La ubicacion pertenece a un NSE A-B, por lo que es
estratégico para el puablico objetivo. De acuerdo con el Capitulo VI:
Operaciones, se ha evaluado los principales atributos que valoran los potenciales
clientes con respecto a la ubicacion del negocio, concluyendo que el local
cumple con dichos atributos.

Variable Demogréfico

Se ha segmentado el publico objetivo considerando la asistencia o no asistencia
a un gimnasio en los ultimos 5 afios y la edad tal como se ha mencionado en el
Capitulo 1V: Andlisis de la Demanda, resultando que el segmento seleccionado
se encuentra dentro de un rango de edad de 18 a 60 afios y que asisten o han
asistido alguna vez a un gimnasio en los ultimos 5 afios.

Variable Psicogréafico

Se ha segmentado en este punto de acuerdo con la clase social, tal como se
menciona en el Capitulo IV: Analisis de la Demanda. Se ha seleccionado el NSE
A-B debido a la ubicacion del local y por qué este segmento es el que se
preocupa mas por su estética corporal y por mantener una vida saludable.
Variable Conductual

En base al Capitulo IV: Analisis de la Demanda, el segmento seleccionado son
las personas que tienen un comportamiento de preocupacion por su salud fisica,
apariencia corporal, que quieren llevar una vida saludable, que asisten o han
asistido en los ultimos 5 afios a un gimnasio y que estan dispuestos a invertir

tiempo y dinero en estas actividades.
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En la Tabla 7.3 se muestra un resumen de la segmentacién de mercado.

Tabla 7.3. Resumen de Segmentacién del Mercado

VARIABLE SEGMENTO
Geografica Trujillo
Demografica Hombres y Mujeres de 18 a 60 afios
Psicogréfica NSEAyYB

Personas que se preocupan por su apariencia fisica, por llevar una vida
Conductual . o . . ] .
saludable y que asisten o han asistido en los ultimos 5 afios a un gimnasio

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

7.2.2 Estrategia de Posicionamiento

Con la estrategia de posicionamiento se buscara diferenciarse de la competencia,
capturando una participacion del mercado en corto y largo plazo, llegando a tener el
1.66% del mercado trujillano en el afio 5.

En la estrategia de posicionamiento se consideran basicamente 2 variables con las
que se busca diferenciarse de la competencia: “Tipo de Servicio” y “Calidad de
Servicio”, para lo cual se realizd6 como se menciona en el Capitulo III: Andlisis de la
Oferta, un trabajo de campo, donde se visito 6 gimnasios adonde acude el mercado meta
y a los que se estan considerando como los principales competidores. En la Tabla 3.1
se muestra la relacion de los 6 gimnasios visitados, asimismo en dicho Capitulo se hace
un analisis de los atributos que estos negocios ofrecen a sus clientes.

a) Tipo de Servicio
En el trabajo de campo realizado y como se resume en la Tabla 3.10, ninguno
de los 6 gimnasios visitados ofrece dentro de la inscripcidén el servicio
personalizado y focalizado. EI Bodytech brinda este servicio pagando un
adicional, en sus dos locales de Trujillo. Los otros 4 gimnasios no lo brindan, si
el cliente desea este servicio tiene que contratar un personal trainer. Como se
puede apreciar en el Capitulo IV: Analisis de la Demanda, hay un importante
namero de clientes que busca este servicio y no lo encuentra, encontrandose una
demanda insatisfecha. En el tipo de servicio que se propone en el Capitulo VI:
Operaciones, el gimnasio brindara este servicio personalizado y focalizado sin
que el cliente tenga que pagar un adicional. Para esto se propone implantar 3
paquetes: trimestral, semestral y anual. No se recibiran matriculas mensuales
bajo el argumento de que “JM TR4INER & FITNES” busca que sus clientes

logren sus objetivos, los cuales necesitan un tiempo determinado para que el
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b)

cliente pueda ver los primeros resultados; este tiempo minimo se ha determinado
en 3 meses siguiendo las rutinas preparadas por el instructor senior y el plan
nutricional a cargo de la nutricionista.

Calidad de Servicio

La principal preocupacion de JM TRAINER & FITNESS es que el cliente logre
sus objetivos corporales. La satisfaccion del cliente es la principal carta de
presentacion de la empresa. Un cliente satisfecho es la mejor publicidad, por eso
la empresa apunta a brindar un servicio de calidad, en donde el cliente sienta el
compromiso que tiene la empresa con sus objetivos fisicos.

También la empresa se preocupa por que los clientes lleguen a alcanzar un estilo
de vida saludable, combinando ejercicios con alimentacion y suplementacion.
Para lograr una alta calidad del servicio, se ha preparado en el capitulo VIII:
Plan de Recursos Humanos, los requisitos para la seleccion de personal, la cudl
sera rigurosa para los puestos de instructores de sala. También se han

programado capacitaciones del personal buscando mejorar el servicio.

7.2.3 Estrategia de crecimiento

Con esta estrategia se espera que la empresa alcance un crecimiento sostenible en

el horizonte que se ha estimado que son 5 afios. En la Figura 7.1 se muestra la Matriz
de Expansion de Productos y Mercados, con la cual se identificara las oportunidades

que tiene el negocio para crecer y que se adecuen a la empresa.

Figura 7.1. Matriz de Expansion de Productos y Mercados

DESARROLLO DE
PRODUCTOS

-Requiere de alta
inversion en 1&D.

-Posible canibalizacion de
productos

PENETRACION DE
MERCADO

-Mercado ya identificado

-El producto cuenta con
aceptacion

DESARROLLO DE
MERCADOS

-Alta inversion en
publicidad

-Los competidores
también pueden
beneficiarse

DIVERSIFICACION

-Alto riesgo al desconocer
el mercado.

Inversion en 1&D

Fuente: Kotler & Armstrong (2012)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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En base a esta matriz, se puede apreciar que la estrategia que mejor se adecua al
modelo de negocios que plantea el gimnasio JM TR4INER & FITNESS es la de
“Penetracion de Mercado™.

7.3 Marketing Mix
7.3.1 Estrategia De Precio

Considerando que la estrategia planteada de posicionamiento corresponde a “mas
por mas”, el precio se va determinar teniendo en cuenta a los principales competidores
dentro de la ciudad de Trujillo.

El precio ofrecido al consumidor final por los servicios brindados es una variable
importante, porque es el valor que darén los clientes a cambio de sus beneficios
esperados y adquiridos. Esto generara la percepcion que se esta adquiriendo un servicio
de calidad. Por ello para fijar los precios competitivos, se debe considerar diversos
factores como los siguientes:

- Objetivos de la Estrategia de Precio: El objetivo principal es lograr un
posicionamiento competitivo en el pablico objetivo brindando un servicio de mayor
calidad a un precio competitivo, lo cual va a permitir maximizar la rentabilidad del
negocio. Para lograr este, se estima que el precio de los servicios debe igualarse al
de la competencia, con la finalidad de poder brindar el mejor servicio y cubrir los
gastos operativos, obteniendo la rentabilidad esperada.

En el grafico 7.2. Se muestra el precio promedio mensual de la competencia, con

base a la informacion obtenida en el capitulo I11 — Andlisis de la Oferta.

Figura 7.2. Precio Promedio Mensual de la Competencia (Soles S/.)

400 340

300
200

100 79 55 79 80

Bodytech  Planet F&T Up & Down CMC Hammer

Fuente: Capitulo Il — Tabla 3.5.
Elaboracién: Autores de la Tesis

Se plantea de acuerdo con la investigacion de mercado, entrar a competir en base a

paquetes trimestrales, semestrales y anuales tal como se muestra en la Tabla 7.4.
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Tabla 7.4. Tipos de planes ofrecidos por el gimnasio JM TR4INER & FITNESS

TIPO DE PLAN | TOTAL VENTAS S/. | PREFERENCIA DE ADQUISICION %

Plan A (Trimestral) 1,200.00 41%
Plan B (Semestral) 2,040.00 22%
Plan C (Anual) 3,760.00 37%

Fuente: Capitulo IX — Tabla 9.9
Elaboracién: Autores de la Tesis

De la Tabla 7.4 se puede ver que hay una alta preferencia del publico por adquirir
el Plan A: Plan Trimestral, el cual tendra un costo de S/1,200. No se ofreceran
paquetes mensuales, debido a que, si las personas desean ver resultados, el minimo
de tiempo para que estos sean tangibles de acuerdo con el plan adquirido es de 3
meses.

Mix de Marketing: La principal estrategia no estara enfocada en la variable
cuantificable precio de forma aislada, sino que se priorizard en los principales
atributos diferenciales del presente plan de negocio, logrando un impacto de
perceptibilidad en los consumidores a la hora de adquirir el servicio. Para lograr
este impacto, es importante que se trabaje en forma conjunta con las promociones
y la publicidad; el fin es de transmitir el mensaje: gozar de una buena salud, lograr
alcanzar un cuerpo atlético y los beneficios brindados como parte de las actividades
operativas.

Costos: Son todos aquellos asociados de manera directa en el desarrollo de las
actividades operativas, abarcando desde el estudio de factibilidad, equipamiento,
aspectos legales y puesta en marcha. Dichos costos deberan ser cubiertos por el
precio ofrecido al publico objetivo.

7.3.2 Estrategia de Producto

La estrategia de producto que se implementara en el presente plan de negocio

llamado de ahora en adelante JM TR4INER & FITNESS, sera mediante el desarrollo

de un servicio focalizado y especializado; cuya finalidad es la de incrementar las ventas

con las inscripciones de nuevos clientes a través de una mejora de servicios

estandarizados promoviendo los principales atributos y el logro de los objetivos en un

corto plazo. Para lograr esta estrategia se tendra en cuenta lo siguiente atributos:

- Horarios de Atencion: De lunes a viernes el servicio de atencién sera de 5:00 am

a 23:00 horas, el personal trainer tendra un refrigerio de 12:00 pm a 13:00 horas.

Los dias sbados el servicio tendra un horario comprendido de 6:00 am hasta las
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13:00 horas
- Talleres: Se organizara 3 tipos de talleres (nutricidn, rutinas y suplementacion)
dirigidos a los clientes. Estos talleres estaran a cargo de instructores y profesionales
con una amplia experiencia probada.
- Musica: Esta variable motivacional es importante para el adecuado desarrollo del
entrenamiento, asimismo motive y transmita energia en cada rutina.
- Personal Trainer: La calidad del servicio y el valor diferencial propuesto en el
capitulo VI — Operaciones, va depender del grado de compromiso, conocimiento y
atencion que brinde el personal trainer a los clientes. La relacion cliente — personal
trainer, estard regido por los valores institucionales (respeto, trato igualitario,
confianza y motivacion).
- Logoy Marca: De acuerdo con el estudio de mercado, el nombre JM TR4INER &
FITNESS es considerado una marca resaltante con gran impacto en el medio. En el
Anexo VII.1. se muestra el logo y la marca del presente plan de negocio.
7.3.3 Estrategia de Plaza

Considerando lo mencionado en el capitulo VI - Operaciones, la ubicacion del local
en el cual desarrolle las actividades JM TR4INER & FITNESS estara ubicado en la
avenida Los Paujiles Mz D. Lote 10, Urbanizacion las Flores, Distrito de Victor Larco
Herrera, Provincia Trujillo, Departamento La Libertad. El inmueble en el cual se
desarrollara las operaciones es de propiedad de la familia Navarro Hidalgo. Cuenta con
las caracteristicas y atributos que busca el publico objetivo, los cuales fueron
reafirmados en los Focus Groups realizados. El local tiene una ubicacion estratégica, se
encuentra circundado por las urbanizaciones San Andrés IV y V Etapa, La Merced,
Santa Maria, Monserrate, Primavera, Las Quintanas, La Encalada, El golf, Galeno, Los
Rosales y Los Pinos, que son zonas aledafias al perimetro operacional y en donde
habitan personas del NSE A y B. En el Grafico 7.3., se muestra el radio operacional de
las actividades, asi mismo el Gréafico 7.4., muestra la ubicacion exacta donde operara el

gimnasio.
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Figura 7.3. Radio Operacional de Actividades

yo. S 2
SVictor Larc
MAiHerrera

Fuente: Google Earth, Imagenes @ 2017 DigitalGlobe
Elaboracién: Autores de la Tesis

Figura 7.4. Ubicacion Operacional de las Actividades

& A

! WIS ',
: Google Earth, Imagenes @ 2017 DigitalGlobe
Elaboracion: Autores de la tesis

103



7.3.4 Estrategia de Promocion y Publicidad

- Promocion: Las promociones por los servicios brindados estaran asociados a los 3

paquetes que se han planteado y se muestran en la Tabla 7.5.

Tabla 7.5. Promociones por Planes

PRECIO PRECIO SIN
MANTENIMIENTO % PRECIO
TIPO DE PLAN PAI(?SC/Z;AL (sl DESC(SL,J/ENTO DESCUENTO | FINAL (S/)
Plan A (Trimestral) 1050 150 1200 0% 1,200.00
Plan B (Semestral) 2100 300 2400 15% 2,040.00
Plan C (Anual) 4200 500 4700 20% 3,760.00

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

En la Tabla 7.6. Se detallan las caracteristicas de los 3 planes propuestos:

Tabla 7.6. Caracteristicas de cada plan

PLAN CARACTERISTICAS
- Duracion de 3 meses.
- Uso de todas las instalaciones.

Plan A - Supervision del nutricionista e instructor.

Trimestral - S/.1050 pago del servicio mas S/.150 gastos de mantenimiento.

- No tiene descuento.
- 1invitado mensual y entrenamiento gratis por 7 dias.
- Duracion de 6 meses.
- Uso de todas las instalaciones.

Plan B - Supervision del nutric_iqnistqe instructor. o

Semestral - §$/.2100 pago del servicio méas S/.BOQ gastos de mantenimiento.

- Descuento del 15%, S/. 2040 pago final.
- 2 invitados mensual y entrenamiento gratis por 7 dias.
- Descuento de 20% a cada invitado en el primer mes de matricula plan basico.
- Duracion de 1 afio.
- Uso de todas las instalaciones.
- Supervision del nutricionista e instructor.

Plan C - S/.4200 pago del servicio mas S/.500 gastos de mantenimiento.

Anual - Descuento del 20%, S/. 3,760 pago final.
- 4 invitados mensual y entrenamiento gratis por 7 dias.
- Descuento de 30% a cada invitado en la primera matricula plan bésico.
- Uso de las instalaciones de familiares cercanos (Padre y Madre) sin cobro alguno.

Elaboracion: Autores de la tesis

- Publicidad: Al ser un servicio que se encuentra en etapa de introduccion, la

publicidad tendra un perfil informativo en el cual se dé a conocer la propuesta de

valor y el sistema focalizado y especializado que se implementara. Es por ello la

importancia de esta informacion brindada hacia los consumidores. Dar a conocer

el servicio diferenciado bajo el sistema focalizado y especializado que se ofrece y

los beneficios que obtendrian en un corto plazo es con la finalidad de causar

impacto en las perspectivas de los clientes.
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Lo que se pretende transmitir en los diversos medios de comunicacién, es un mensaje
que capte la atencion del cliente mediante el uso del slogan “Alcanza tus objetivos con
un servicio personalizado y focalizado en un corto tiempo” motivando al cliente a
adquirir los servicios.

Medio Televisivo: La publicidad se hara dentro del programa Salud en tus manos

que es transmitido por Tv Cosmos de Trujillo, a manera de canje, es decir se
brindaran becas anuales a los conductores y productores del programa a cambio de
hacer publicidad en el mismo. También se hara publicidad a través de concursos
dentro de este programa, cuyo premio sera una beca del paquete trimestral.

- Medio Visual: Esta se realizara en el boletin semanal EL Delfin del diario La
Industria. Cabe resaltar que dicho boletin es a manera de propaganda en diversos
rubros en el cual se transmita la marca del negocio y los principales atributos.
También se hara publicidad mediante volantes los cuales seran repartidos en los
principales grifos del distrito de Victor Larco Herrera.

- Medio Publicitario: ElI medio publicitario que ha revolucionado el mercado

competitivo es el internet a través de las redes sociales, convirtiéndose en un medio
importante en el cual se puede transmitir los principales atributos del negocio y
beneficios que obtendrian. Para ello la creacion de un fanpage a través de la red
social Facebook, en la cual el cliente y futuro consumidor pueda interactuar de
manera sencilla y en tiempo real con el administrador de la pagina, donde podra
encontrar informacion basica de los servicios, promociones de los diversos planes
que se brindan, rutinas bésicas a materia informativa, consejos de alimentacion y
miscelaneas orientadas a la motivacion en este deporte, en el Anexo VIIL.2. se
muestra el modelo de la fanpage.
De acuerdo con la empresa IPSOS APOYO, el 91% y el 81% de las personas que
pertenecen a los NSE A y B, hacen uso del internet por lo menos una vez al mes
(Diario Gestion, Articulo: Comportamiento digital del consumidor peruano, 29 de
Mayo 2015).

7.4 Plan de Mercadotecnia

7.4.1 Canales de Distribucion
El producto sera introducido en el mercado trujillano a través de un canal directo,

debido que es necesario del contacto face to face para que el consumidor final capte el

mensaje y la percepcion sin interferencia. Por lo que se considera importante que la

comunicacion inicial sea de manera directa y continua.
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El servicio que se brindara tiene como valor diferencial una estrategia focalizada y
especializada para cada cliente, por lo que es importante que perciban que el servicio
no es estandar o similar al de los demas ofertantes, sino que se perciba el alto
compromiso institucional para cada cliente cuyo objetivo mutuo es el de lograr los
objetivos deseados en el corto plazo.

7.4.2 Comunicacion

Se realizard mediante un email marketing semanal, a traves del servicio de data
mailing con base a los datos personales de los clientes y de los suscriptores del fanpage.
Esta estrategia de comunicacion debe cumplir los siguientes objetivos:

- El email marketing deberéa ser enviado cuando el cliente lo requiere y cuando
exista promociones relevantes.

- El email marketing debe ser segmentado de acuerdo con los intereses
explicitos de cada cliente.

En la Figura 7.5 muestra el esquema del email marketing del proceso operacional.
Figura 7.5. Esquema del Email Marketing

Segmentacién Creacién de
% ::-\ listzs

Promociones Metaz vio
> <z Objeivos
Talleres wio : % Branding
Ewventos 1 '

Andlisis y
Perfiles de
Clientes

Email

Marketing

Elaboracién: Autores de la Tesis

7.4.3 Posicionamiento

El posicionamiento es el impacto que lograra la marca asociado con el atributo
diferenciador sobre la mente del cliente. Actualmente en el mercado competitivo, todos
los que interactian en un mismo rubro suelen considerarse diferentes, exclusivos y
muchas veces mejores que la competencia, para ello basan su mejor atributo

diferenciador para lograr posicionarse.
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El presente plan de negocio cuyo nombre JM TR4INER & FITNESS basara su
atributo diferenciador en la aplicacion de un sistema especializado y focalizado
complementado con la asesoria, seguimiento nutricional y de rutinas, para lograr
posicionarse en la mente de sus clientes y futuros potenciales clientes. Para lograr este
posicionamiento, se ha disefiado un adecuado sistema operativo que comprende desde
la venta del servicio, estructura del objetivo a lograr, insercion en el circulo de
entrenamiento personalizado y el monitoreo constante de cada cliente.

Se lograra alcanzar el mejor posicionamiento en la mente del consumidor, si se
implementa una adecuada estrategia diferenciadora en la cual se perciba la exclusividad
del servicio brindado mediante el alto grado de compromiso del staff de instructores y
que los objetivos logrados sean en un corto plazo.

Asimismo, para afianzar el posicionamiento competitivo en el mercado, el nombre
del negocio se colgara de la buena reputacion que cuenta el personal trainer Juan Marcos
Navarro Hidalgo Atleta IFBB, debido a su buena performance en este rubro, los
diversos logros obtenidos, por su constante capacitacion en rutinas, en plan alimenticio
y sobre todo por ayudar a cumplir los objetivos de cada cliente.

Con base al andlisis de estudio de mercado, se obtuvieron las principales razones
por lo que un cliente asiste a un gimnasio, en la Figura 7.6 se puede apreciar los dos
principales atributos. Por lo que se concluye que el cliente asiste al gimnasio con el fin

de mejorar el estado fisico, salud, estar en forma y lucir mejor.

Figura 7.6. Razones por la que Asiste a un Gimnasio
3

9.8

15.9

32.2

Mejorar estado fisico, salud y estar en forma
Lucir mejor

Socializar

Performance en el deporte que practica

= Rehabilitacion

Fuente: Anexo IV — Gréfico IV.1
Elaboracién: Autores de la Tesis

Asimismo, en la Figura 7.7 se aprecia los factores decisivos que influyen sobre el

cliente para elegir un gimnasio.
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Figura 7.7. Factores Influyentes para elegir un Gimnasio

= Cerca ami domicilio
= Por las promociones
Por la calidad de las maquinas
Asssoramiento an rutinas y plan alimenticio
= Buena musica

= Por la calidad de sus entrenadores

Fuente: Anexo IV — Gréfico V.2
Elaboracién: Autores de la Tesis

Finalmente, para lograr un mayor impacto en el posicionamiento de la marca, se
implementara un aplicativo mavil exclusivo para los clientes. La finalidad del aplicativo
estd orientado a mostrar a cada cliente su rutina, alimentacion y datos personales
tomados al dia de su inscripcion y los resultados obtenidos. Asimismo, el aplicativo
movil dispondrd de miscelaneas, informacion relevante acerca del mundo fitness,
talleres a realizarse y eventos de interés comun (conferencias, capacitaciones, cursos,
promociones). En el Anexo VII.3 se muestra la implementacion del aplicativo y su
interaccion.

7.4.4 Plan de Crecimiento Comercial

Para el crecimiento comercial del presente plan de negocio, se plantean 2
estrategias de crecimiento:

a) Estrategia de desarrollo del mercado: Esta estrategia implica la
implementacion de nuevos servicios béasicos y diferenciados con la finalidad
de poder abarcar otros segmentos de la poblacion. Para ello se realizaran las
siguientes actividades:

- Implementacién de paquetes econdmicos y universitarios.
- Implementacion del sistema de ejercicios funcionales.

b) Estrategia de diversificacion: Esta estrategia consiste en agregar un nuevo

producto al servicio brindado, los cuales no tienen ninguna relacion con los

ya existentes, estan disefiados para atraer nuevos clientes potenciales. Para
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ello se realizaran las siguientes actividades:

- Implementacion de clases de danzas modernas.

- Implementacidn de rutinas enfocadas a personas de la tercera edad.

- Implementacidn de circuitos para nifios de 8 a 12 afios
7.4.5 Técticas de ventas

En la actualidad, los consumidores demandan servicios de calidad y exclusividad.

Es por ello por lo que solo desean adquirir informacidon que sean de su agrado, las
empresas exitosas se enfocan en resaltar su marca y de esa manera lograr tener mas
clientes. Es importante poder identificar de manera objetiva al mercado meta con la
finalidad de usar los medios y/o herramientas necesarias que ayuden a incrementar las
ventas. Para poder incrementar las ventas en un mediano plazo, se establecen las

siguientes estrategias:

Publicidad impactante en diversos medios (publicidad visual y lectora).

Convenios institucionales con las principales empresas privadas de la region.

Convenios con universidades del medio.

Alianzas corporativas con las escuelas de modelaje de la region.

Emailing, con el objetivo de promover, recordar y fidelizar la marca
competitiva.
7.5 Marketing Digital

Segln el estudio de mercado el 48.1% de la poblaciéon encuestada considera
importante que se envié informacion via email acerca de las rutinas, alimentacion,
suplementos y noticias afines al mundo de los gimnasios. También el 64.6% considera
importante una aplicacion mavil el cual permitira mantener una comunicacion directa.
Por tal motivo se va implementar una estrategia basada en una comunicacién
multiplataforma donde el cliente va poder interactuar por diferentes dispositivos
moviles.
7.5.1 Pagina web

La pagina web va cumplir con todas las caracteristicas que proporciona los
principios de usabilidad, el cual es la medida de la calidad basado en la experiencia que
tiene un cliente cuando interactda con un sistema.
Caracteristicas del sitio web:

- Permite adaptarse de forma automatica a los dispositivos moviles y Tablet.

- Permite una rapida navegacion.

109



- De un formato y estilo amigable que permita comunicar de manera clara

todos los beneficios.

7.5.2 Redes sociales

La importancia de las redes sociales en las empresas es cada vez mayor debido a la
gran cantidad de usuarios que interactian, muchos de los cuales pueden estar
interesados en los beneficios que se proponen y a través de este medio informativo,
llegar hacia el pablico objetivo.

Por tal motivo se implementara una estrategia de comunicacion en las mas

importantes redes sociales.

7.5.3 Correo electrénico
Se implementara una agresiva campafia de fidelizacion de los clientes (CRM)
mediante el correo electronico enviando promociones y las Ultimas noticias

relacionadas al mundo fitness.

7.5.4 Aplicativo web
Se implementara un aplicativo web con una interfaz amigable que permita a los
clientes (previo ingreso con su codigo de usuario y contrasefia) navegar desde su movil
con una sencillez y usabilidad éptima.
Mediante este aplicativo se podra:
- Conocer sobre su rutina diaria.
- La correcta forma de hacer ejercicios mediante graficos amigables.
- Visualizar una lista de calentamientos previos a su rutina diaria.
7.6 Presupuesto del Plan de Marketing
En la Tabla 7.7, se muestra el presupuesto de marketing, lo cual abarca los diversos

gastos propios de las ventas del servicio. Para ello se considera:

Publicidad y Marketing: Se consideran gastos por anuncios en boletines

semanales y activaciones, los cuales se haran por convenios

- Actividades y Eventos: Se consideran gastos aquellos que involucren la
realizacion de eventos y talleres.

- Souvenirs: Se consideran los gastos de polos y llaveros.

- Marketing digital: Se consideran los gastos de pagina web, redes sociales,

correo electrénico y aplicativo web.
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Tabla 7.7. Presupuesto de Marketing

ITEM CANTIDAD | MEDIDA | PRECIO | Afio0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Publicidad y Marketing
'Cana'};'edio Televisivo (Beca Personal 1 Anual | 1,200.00 | 6,000.00 | 6,000.00 | 6,000.00
- Medio Televisivo (Beca Concurso) 1 Semestral | 2,040.00 -| 20,400.00 | 8,160.00 | 4,080.00
- Boletin Semanal. 1000 Unidad 180.00 -| 720.00 720.00 360.00 180.00 -
Aplicativo
- Desarrollo de la App 1 Unidad 950.00 950.00 - - - - -
Pagina Web
- Desarrollo de la pagina Web 1 Unidad 300.00 300.00 - - - - -
- Servidor Web 1 Unidad 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
- Servicio de Correo 1 Unidad 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Actividades y Eventos
- Eventos. 1 Mensual 1,000.00 - 4,000.00 | 2,000.00 | 2,000.00 1,000.00 1,000.00
Souvenirs
- Polos 12 Docena 38.00 - 760.00 570.00 380.00 304.00 -
- Llaveros. 100 Ciento 90.00 - 450.00 270.00 180.00 90.00 -

Total Presupuesto de Marketing 1,500.00 | 32,580.00 | 17,970.00 | 13,250.00 1,824.00 1,250.00

Elaboracion: Autores de la Tesis
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CAPITULO VIII. PLAN DE ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

El presente Capitulo se presenta la estructura organizacional que se plantea para el
modelo de negocio, asi como también los objetivos propuestos para el area de recursos
humanos y su gestion (politicas, compensaciones, capacitaciones, etc.). Asimismo,
proceder a establecer los lineamientos y parametros requeridos para el personal de cada
area. También se tienen en cuenta los criterios para seleccionar los servicios
tercerizados con la finalidad de que se complementen con los principales atributos.

Para brindar un servicio de calidad a los potenciales clientes, se requiere que los
colaboradores sean altamente calificados, sobre todo el personal que va a tener un trato
directo con el publico.

La empresa, JM TR4INER & FITNESS, tendra el compromiso de mantener al
personal motivado, siguiendo las nuevas tendencias de recursos humanos, para que asi

se alcance el objetivo de brindar el mejor servicio en el mercado de la ciudad de Trujillo.

8.1 Objetivos de recursos humanos
Los objetivos de recursos humanos que se plantea son los siguientes:
- Promover un excelente clima laboral, basado en los valores planteados para el
presente plan de negocio, fomentando una cultura responsable dentro de la
organizacion.
- Alentar la comunicacién entre las diferentes areas de la empresa, de esta forma
facilitar la interaccién de los colaboradores. Es importante tener una buena
comunicacion entre las areas que operan dentro de la empresa y de esta forma lograr
alcanzar los objetivos estratégicos planteados en el Capitulo V Plan Estratégico.
- Desarrollar un sistema de capacitaciones que le permita a los colaboradores
potenciar sus capacidades y competencias, y de esta forma lograr su desarrollo
profesional y personal.
8.2 Organizacion de la Sociedad

La empresa JM TR4INER & FITNESS, se va a constituir como una Sociedad
Andnima Cerrada, con 4 socios, bajo los estatutos de la Ley N° 26887. La empresa
contara con un directorio y estara representado por un Gerente General.

La supervision y control de las decisiones que realice el gerente general, seré bajo

consenso del directorio a través de reuniones mensuales y/o cuando estas ameriten,
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8.3 Estructura Organizativa

La estructura organizativa que se propone en el presente plan de negocio se muestra
en el Grafico 8.3.1., Organigrama, el cual estd basado en un modelo funcional; de
acuerdo con Louffat (Louffat, 2012), este modelo se basa en el conocimiento o habilidad
de cada una de las areas funcionales, esto quiere decir que cada area es especializada
para cada tipo de trabajo. Este modelo también se caracteriza por tener una taxonomia
organimétrica.

El Organigrama que se presente en el Grafico 8.1, se le puede clasificar como
jerarquico Vertical, porque “muestra las unidades organicas y sus niveles
organizacionales con un sentido direccional de arriba hacia abajo” (Louffat, E.
Administracion del Potencial Humano, 2da edicion. Buenos Aires: Cengage Learning.
2012).

En el Organigrama que se muestra en el Gréafico 8.1, se observa que la Gerencia
General es la que esta liderando toda la organizacion, y esta a su vez se encuentra
soportada por el administrador y el instructor senior.

La parte contable de la empresa sera tercerizada, y estara a cargo de un contador
externo, asi como el area de marketing, donde se contratara una agencia de publicidad
externa. Otras actividades que seran tercerizadas seran la de seguridad y valet parking,

e instructores de baile, de acuerdo con los requerimientos de los clientes.
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8.3.1 Organigrama

Gréfico 8.1. Organigrama Estructural Vertical
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Fuente: Elaboracion Propia, Equipo de Tesis

a) Descripcion Funcional del Organigrama:
- Areas Internas:
- Gerente General: Monitoreo integral del negocio, encargado de las
decisiones finales a ejecutar.
- Administrador: Encargado de la parte administrativa, comercial y de
responsabilidad adquiridas por la empresa.
- Recepcion: Area encargada de cobrar y brindar informacion a los futuros

clientes y servir de enlace con el administrador para realizar un recorrido

114




por las instalaciones.

- Instructor Senior: Tendra a cargo el monitoreo integral del gimnasio,
cuya funcion es la de apoyar a los personal trainer de salas, absolver
dudas y consultas de los clientes. Asi mismo es el encargado de la
elaboracion de los planes integrales de rutina y suplementacion de cada
cliente y que estos estén acorde a la necesidad y objetivo a lograr.
También cumplira la funcién de evaluador mensual de logros alcanzados
por cada cliente.

- Nutricionista: Area encargada del plan alimenticio de cada cliente de
acuerdo con los objetivos a alcanzar. Diagndstico de sintomas y males
que pudiese padecer el cliente.

- Personal de limpieza: Encargados de la limpieza integral del local,
limpieza, desinfeccion y acondicionamiento de los servicios higiénicos.

- Areas Externas:

- Marketing: Area tercerizada, encargada de la imagen y publicidad de la
empresa. Se contratara cada vez que se necesite un servicio de publicidad
en medios escritos, radiales o televisivos.

- Contabilidad: Area tercerizada que estard a cargo de un Contador
Publico Colegiado (CPC), quien llevara la parte contable de la empresa.

- Instructores de Sala: Cumpliran un rol muy importante dentro del plan
operativo de eficiencia del presente negocio. Este personal debe
desarrollar el concepto que se esta innovando y cuya propuesta de valor
marquen la diferencia competitiva bajo el concepto de gimnasio
focalizado y especializado. Se necesitaran un total de 8 instructores de
sala.

- Baile: Estara a cargo de un profesor externo, al cual se le contratara por
horas y estara a cargo de las rutinas de baile. Se necesitard 1 instructor
de baile.

- Mantenimiento de maquinas a cargo de le Empresa Active Life:
Personal encargado del mantenimiento de las maquinas para el buen
funcionamiento, ajuste de pernos, cambio de tapiz deteriorados, pintado
de discos en proceso de oxidacién, acomodacion de discos, mancuerdas

y taburetes.
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8.4 Puestos, funciones principales y perfiles

A continuacién, de acuerdo con el organigrama, se describen las funciones

principales y perfiles de los puestos de la empresa.
8.4.1 Puestos en Planilla de JM TR4INER & FITNESS.

Tabla 8.1. Funciones y perfil del Gerente General

GERENTE GENERAL

Funciones

Representacidn Legal de la empresa.

Encargado de la Planeacion, direccion, ejecucion y control de las actividades administrativas y
operativas.

Desarrollar las estrategias para el crecimiento y posicionamiento de la marca en el mercado a
corto, mediano y largo plazo.

Realizar las evaluaciones del cumplimiento del personal.

Emitir informes trimestrales al Directorio.

Perfil

Profesional en administracién de empresas

Conocedor del negocio de gimnasios.

Innovador y preparado al cambio.

Actitudes de liderazgo.

Habilidad para resolver conflictos.

Experiencia en el manejo de personal.

Disponibilidad a tiempo parcial.

Experiencia de 5 afios en el rubro de gimnasios y fitness.

Plazas
Disponible

VIVVVVVVVVIVY Y VY

1

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla 8.2. Funciones y perfil del Administrador

ADMINISTRADOR

Funciones

Asistir al Gerente General en todas las actividades administrativas y financieras de la empresa.
Realizar el pago al personal y proveedores.

Coordinar con el contador externo.

Coordinar con proveedores.

Encargado del monitoreo integral del local y del buen funcionamiento y el cumplimiento de las
politicas de la empresa.

Encargado de la evaluacién y del desempefio del personal (instructores de sala, recepcion,
limpieza y mantenimiento).

Encargado de las activaciones y de las alianzas corporativas.

Organizar todos los eventos que se programen en la empresa.

Velar por el buen clima laboral.

Encargado de las redes sociales.

Jornada Laboral 8 horas.

Perfil

Bachiller en Administracion.

Conocimiento del sector fitness.

Conocimiento de Office y otro software de uso empresarial.

Adaptacién al cambio.

Preparado para trabajar bajo presion.

Capacidad de negociacidn, compromiso, orientado a resultados y trabajo en equipo.
Disponibilidad a tiempo completo.

Plazas
Disponible

V IVVVVVVYIVVVVY ¥V VVVVYY

1

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis
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Tabla 8.3. Funciones y perfil del Instructor Senior

INSTRUCTOR SENIOR

Funciones

Y VY

VVVYVYYV

Elaborar los planes de entrenamiento personalizados de los clientes, dependiendo del tipo de
trabajo que necesita cada uno.

Asistir de forma integral a cada cliente en los programas de ejercicios que sean asignados.
Asistir de forma integral a cada cliente en el buen uso de las maquinas y la realizacion correcta
de los ejercicios.

Preparar y coordinar charlas sobre nutricién, rutinas y suplementacion.

Atender y asesorar a los clientes en todo lo referente a ejercicios y maquinas.

Coordinar el desarrollo de los horarios.

Llevar un seguimiento personalizado de los logros fisicos alcanzado por los clientes.

Jornada Laboral de 8 horas, cuyo horario estard comprendido entre las 9 ama 1 pmy de 4 pm
a8 pm.

Perfil

Y

Profesional de educacién fisica de 10 afios de experiencia comprobada o atleta de alto
rendimiento que tenga minimo 10 afios en el circuito Fitness y haya participado en concursos
de fisicoculturismo.

Asistencia a cursos de capacitacién de ejercicios, rutinas, alimentacion, etc.

Conocimiento de rutinas.

Vocacion de servicio.

Preparado para trabajar bajo presion y afluencia de clientes.

Disponibilidad de tiempo en los horarios establecidos.

Capacidad de negociacién, compromiso, orientado a resultados y trabajo en equipo.

Plazas
Disponible

V IVVVVVYVY

1

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla 8.4. Funciones y perfil del Nutricionista

NUTRICIONISTA

Funciones

YV V

Elaborar los diversos planes de alimentacion de acuerdo con los objetivos de cada cliente.
Llevar el control del peso y medidas de los clientes.

Guiar a los clientes hacia una alimentacion saludable de acuerdo con sus objetivos corporales

y entrenamiento.

Realizar y coordinar charlas sobre alimentacion y vida saludable.

Coordinar con el instructor senior de sala sobre los avances en los objetivos de los clientes.
Responder a todas las consultas de los clientes sobre alimentacién y vida saludable.

Perfil

Profesional de la carrera profesional de nutricion, colegiado y habilitado.
Experiencia en formacién de atletas.
Disponibilidad a tiempo completo.

Plazas
Disponible

YV |VVV|VVY

1

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

Tabla 8.5. Funciones y perfil de Recepcionista

RECEPCIONISTA

Funciones

VVVVYVYVY

Dar informacion al pablico en general interesado en inscribirse en el gimnasio.

Informar acerca de los diversos planes que se tienen y del cobro de la mensualidad.

Orientar a los clientes y publico en general.

Recepcidén de quejas y reclamos de los clientes y/o proveedores.

Recibir y procesar Ilamadas telefénicas, emails, chats y otros medios de comunicacién con los
clientes y publico en general.

Perfil

A\

Estudios de secretariado en institucion de prestigio.
Dominio de Office y otro software de oficina.
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> Nivel Avanzado de Ingles.

> Realizar algun tipo de deporte o asistir a un gimnasio.

» Carismay trato al cliente.

» Facilidad de palabras.

> Poder de convencimiento.

> Disponibilidad a tiempo completo.
PI_azas . » 2. Se necesitara una para horario de la mafiana y otra para horario de la tarde.
Disponible

Fuente y Elaboracion; Autores de la Tesis
Tabla 8.6. Funciones y perfil de personal de limpieza
PERSONAL DE LIMPIEZA
. » Personal encargado de la limpieza integral de los SSH (acondicionamiento de los servicios
Funciones A
higiénicos).

Perfil » Educacién minima: Nivel Primaria.

» Disponibilidad 2 horas diarias.
Plazas
Disponible s

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

8.4.2 Puestos por locacion de servicios y tercerizados.

Tabla 8.7. Funciones y perfil de Empresa Consultora de Marketing

MARKETING
» Organizar las campafias de publicidad de la empresa.
Funciones » Encargado de desarrollar las estrategias de marketing de la empresa.
» Encargado de la publicidad en prensa escrita, radial y televisiva.
» Asesorar a la empresa en temas de publicidad y marketing.
Perfil » Empresa con experiencia en Marketing y Publicidad con operaciones en la ciudad de Truijillo.
» Conocimientos del mundo Fitness.
Plazas
Disponible > 1
Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 8.8. Funciones y perfil del Contador
CONTADOR
» Organizar la contabilidad de la empresa.
» Elaboracion de las planillas (retencion de Impuestos, ajustes, etc.).
Funciones » Organizar y llevar los libros contables de la empresa.
» Pago de impuestos y servicios.
» Cualquier otra actividad fijada por el Gerente General.
» Contador Publico Colegiado y habilitado.
Perfil » Experiencia profesional comprobada.
» Residente en la ciudad de Trujillo.
» De preferencia gue conozca del mundo fitness.
Plazas
Disponible > 1

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla 8.9. Funciones y perfil de los Instructores de Sala

INSTRUCTORES DE SALA

Funciones

YV V

Y

Asistir al instructor senior de sala.

Asistir de forma integral a cada cliente en los programas de ejercicios que sean asignados.
Asistir de forma integral a cada cliente en el buen uso de las maquinas y la realizacién correcta
de los ejercicios.

Asistir al instructor senior de sala en la preparacion y coordinaciéon de charlas sobre
entrenamiento y suplementacion.

Atender y asesorar a los clientes en todo lo referente a ejercicios y maquinas.

Asistir al instructor senior de sala en el seguimiento personalizado de los logros fisicos
alcanzado por los clientes.

Encargado de la limpieza y acondicionamiento del area asignado diariamente.

Perfil

VIV VYV

Egresado o estudiante de los Gltimos afios de la carrera de educacidn fisica o atleta que tenga 1
afios en el circuito Fitness.

Conocimiento de rutinas.

Vocacion de servicio.

Preparado para trabajar bajo presion y afluencia de clientes.

Disponibilidad de tiempo en los horarios establecidos.

Capacidad de negociacién, compromiso, orientado a resultados y trabajo en equipo.

Plazas
Disponible

YIV.V V VY

8 instructores de sala, 4 para el primer turno y 4 para el segundo turno (cada turno es de 8
horas).

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla 8.10. Funciones y perfil del Instructor de baile

INSTRUCTOR DE BAILE

Funciones

Elaborar rutinas de baile para los clientes de la empresa.

Instruir a los clientes en las rutinas de baile.

Explicar, y corregir los ejercicios de baile.

Estar atento a alguna situacion que afecte a la salud fisica de los clientes.
Mantener el adecuado cuidado del area de baile.

Perfil

VIVV V VY

VVYVYYVYYV

Egresado o estudiante de los ltimos afios de la carrera de educacidn fisica o atleta que tenga 1
afios en el circuito Fitness.

Experiencia laboral como instructor de baile de al menos 1 afio.

Conocimiento de rutinas de baile.

Vocacion de servicio.

Preparado para trabajar bajo presion y afluencia de clientes.

Disponibilidad de tiempo en los horarios establecidos, 3 veces a la semana, 2 horas cada dia.

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

8.5 Politicas de Seleccion de Personal

La seleccion de personal sera realizada por la Gerencia General de la empresa, con

el apoyo del administrador, teniendo en cuenta las siguientes politicas:

- La Gerencia General de la empresa abrira el concurso para cubrir las plazas y/o

vacantes de acuerdo con las necesidades del gimnasio, siempre y cuando estas
plazas no puedan ser cubiertas con el personal que se encuentre laborando en la

empresa al momento del requerimiento.

- La solicitud de Personal se hara por medio de paginas web especializadas como

CompuTrabajo o Boomerang, y a traves de prensa escrita local, donde se publican
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anuncios de empleo los fines de semana.

- Los interesados enviaran su Curriculum Vitae (C.V.) no documentado, al email
brindado en los avisos de internet y de prensa escrita.

- El Gerente General y el administrador, revisaran conjuntamente los C.V. que sean
recibidos y haran la evaluacion de acuerdo con el perfil del puesto solicitado. Se
debera escoger un minimo de 3 postulantes que cumplan con el perfil del puesto
solicitado.

- Se comunicard a los postulantes seleccionados a acercarse a una entrevista
personal en las instalaciones de JM TR4INER & FITNESS.

- Los postulantes seleccionados seran convocados a una entrevista personal, donde
participaran el Gerente General y el Administrador, quienes seran los evaluadores
de los postulantes. Los postulantes seleccionados deberan traer consigo los
siguientes documentos:

- Curriculum Vitae.

- Referencias.

- Certificados de Estudio (de acuerdo con el puesto).

- Constancias de diplomas y/o certificados de participacion en eventos o
cursos de actualizacion.

- Constancias de Trabajos anteriores que demuestren la experiencia
laboral.

- Se realizara la seleccion de la persona apta para el puesto de acuerdo con el
desenvolvimiento del postulante en la entrevista.

- El postulante que logre ocupar la vacante debera traer consigo el primer dia de
trabajo sus certificados médicos y certificados de antecedentes penales y
policiales.

8.6 Requerimientos de Personal Administrativo y no Administrativo.

De acuerdo con las proyecciones estimadas para el afio 2022, con base a la demanda
efectiva y al estudio de mercado realizado, se considera que la empresa esta en etapa de
crecimiento competitivo, por tal motivo, el staff de operaciones comprendidos por el
instructor senior, instructores de sala, profesor de baile y personal de limpieza tendran
un aumento de personal a partir del segundo afio de operaciones. La Tabla 8.11. indica

el requerimiento del personal necesario para lograr una eficacia laboral.
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Tabla 8.11. Requerimientos de Personal Administrativo

_ PERIODOS

ITEM 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022
1. Recepcién 2 2 2 2 2
2. Instructor Senior 1 2 3 3 3
3. Instructores de Sala 8 12 12 12 12
4. Profesor de Baile 1 2 2 2 2
5. Personal de Limpieza de SSHH 1 2 2 2 2

Fuente y Elaboracion; Autores de la Tesis
8.7 Politicas de compensacion

La Politica de compensacion salarial que se aplicard en JM TR4INER & FITNESS,
estara relacionada al tipo de trabajo que desarrolle el colaborador en la empresa, es decir
de acuerdo con el cargo que este ocupe.

Los empleados administrativos se encontraran en planillas, por lo que tendran todos
sus beneficios sociales que de acorde a ley les corresponde como son: vacaciones,
gratificaciones, CTS y utilidades.

Los sueldos que recibiran los colaboradores se encontraran dentro del rango que
actualmente ofrece el mercado y se iran aumentado de acuerdo con los cambios
economicos que sufra el pais y al grado de eficiencia que demuestre cada colaborador.

En el ANEXOS 8.1 se muestra el resumen de las politicas de compensaciones que
se plantean en el presente plan de negocios.

8.8 Capacitacion y Entrenamiento

Con base a lo mencionado anteriormente, dentro de los objetivos de recursos
humanos de JM TRAINER & FITNESS, esté la capacitacion constante del personal, ya
que esto lograra que los colaboradores se encuentren motivados. Se potenciaran las
capacidades y competencias, logrando el desarrollo profesional como personal, y esto
se vera reflejado en el rendimiento dentro de la empresa, trayendo beneficios para la
misma. Las capacitaciones se realizaran por el personal de JMTR4INER, quienes
capacitaran a los subordinados en diferentes temas como se indica a continuacion:

- Instructores de sala: Los instructores de sala seran capacitados por el Instructor
Senior en diversos temas relacionados con musculacién, rutinas vy
suplementacion. Se considera esencial que el instructor posea un amplio
conocimiento del entorno fitness, esto impactara en la satisfaccion del
consumidor y la percepcion de gozar de un servicio de calidad.

- Recepcién: EIl personal de recepcion sera capacitado por el administrador en

diversos temas como: atencion al cliente, manejo de redes sociales, etc.
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CAPITULO IX. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA
En el presente Capitulo se detallard la inversion necesaria para emprender el

funcionamiento optimo del presente plan de negocio. Asimismo, se determinara el

capital de trabajo, los diversos ingresos por concepto de afiliaciones-suscripciones, los

costos que demanda el presente negocio y los resultados de los estados financieros.

Finalmente, se procedera a evaluar la viabilidad econémica y financiera de JM
TR4INER & FITNESS SAC. La decision de inversion se efectuara con base al Valor
Actual Neto (VAN) y a la Tasa Interna de Retorno (TIR).

9.1 Supuestos Considerados en el Analisis

El gimnasio JM TR4INER & FITNESS SAC., iniciara sus operaciones en el afio
2018.

El horizonte de evaluacidn del presente plan de negocio se realizé con base a un
periodo de 5 afios (2018 - 2022).

En el presente analisis financiero no considera la inflacién, por lo tanto, se asume
que los valores de los precios y de los costos son constantes en el horizonte de
evaluacion.

El local donde se implementara el presente plan de negocio es de propiedad de
la familia Navarro Hidalgo, cediéndolo en alquiler.

Los calculos realizados en los ingresos y egresos son expresados en moneda
peruana (S/. Nuevo Sol)

Se considera una tasa de 27% para el impuesto a la renta para el afio 2018 y de
26% a partir del afio 2019, con base a la Ley del Impuesto a la Renta del Capitulo
VIl y su articulo 55.

La estructura de capital éptima del presente plan de negocio estad conformada
por el aporte de los accionistas del 40% de la inversion requerida y el 60% a
través de un crédito con el BCP.

El financiamiento bancario con el BCP esta sujeto a una tasa efectiva anual de
9.5%, un periodo de 5 afios y un TCEA de 10.7%

Se obtendra ingresos por clientes y suscripciones con base al Plan A (S/.
1,200.00), Plan B (S/. 2,040.00) y Plan C S/. (3.760.00).

El alquiler del cafetin representa un ingreso mensual de S/. 1,200.00.
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- El tipo de cambio que se consider6 para la inversién en maquinaria y equipo de
gimnasio es de S/. 3.251, tomado como referencia de la SBS con fecha
28/06/2017.

- Considerando la capacidad maxima del local y de acuerdo con la ocupabilidad
estimada en la Tabla 6.5, se estima 300 clientes como méaximo de aforo.

- EIWACC es de 10.2%, la cual es la rentabilidad minima esperada y exigida por
los accionistas.

- Los Beta Unlevered se obtuvo de Damodaran Online 2017, considerando la
industria de recreacion.

- Para determinar los ingresos se asume que un 50% de los clientes renuevan sus
membresias, y que un 50% desierta. Pero estas deserciones son inmediatamente
cubiertas por nuevos clientes, el detalle se muestra en el acapite 9.4.2. Para
determinar el nimero de suscripciones totales que se van a vender por afio, se
considera los 3 tipos de planes que JM TR4INER & FITNESS ofrece: (Plan A
trimestral, Plan B Semestral y Plan C, Anual). Con base al estudio de mercado
y la ocupabilidad del local, se ha determinado el nUmero de suscripciones a
venderse por afio.

9.2 Inversion Requerida

La inversion que demanda el presente plan de negocio estd conformada por

inversion en acondicionamiento del local, maquinaria y equipo de gimnasio, inversion

en intangibles y en equipos eléctricos, articulos de oficina y mobiliario

9.2.1 Inversion en Acondicionamiento de Local

Se considera todo lo relacionado con la implementacion y puesta a punto del local
para el buen funcionamiento del presente plan de negocio. Esta inversion corresponde
al pintado del local, instalaciones eléctricas e instalaciones de televisores, ventiladores
y proyector multimedia. La inversion estimada por el acondicionamiento del local se

estima en S/. 6,129.50. En la Tabla 9.1 se detalla los costos asociados a esta inversion.
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Tabla 9.1 Inversion en Acondicionamiento del Local

item Area en m2 Ciorztzo Unidades | Costo x Unid | TOTAL S/.

Pintado de Local 360.00| 3.00 - - 1,080.00
Pintura Vencelatex - - 8 45.00 360.00
Lija N° 80 - - 10 4.50 45.00
Masilla para Pared - - 3 6.50 19.50
Instalaciones Luminaria - - 13 25.00 325.00
Rack fijo 49 pulgadas + instalacion - - 5 140.00 700.00
Instalacion 5 Tv 49 pulgadas - - 5 45.00 225.00
Rack para ventiladores + instalacién - - 6 40.00 240.00
Instalacion de ventiladores - - 6 25.00 150.00
Instalacion Proyector Multimedia - - 1 60.00 60.00
Decorador de interior - - 1 1,200.00 1,200.00
Vinil para decoracion - - 15 115.00 1,725.00
Total Inversién en Acondicionamiento del Local 6,129.50

Fuente: Servicios Generales Loo Service SAC
Elaboracion: Autores de la Tesis

De otro lado, se requiere de una inversion en maquinaria y equipo de gimnasio que
seran destinados para la practica de los ejercicios. Esta inversion asciende a $ 36,480.00
con base a la proforma brindada por la Empresa Active Life, realizando la conversion a
moneda nacional con un tipo de cambio de S/. 3.251 considerando el cambio brindado
por la Superintendencia de Banca y Seguro con fecha 28 de junio del 2017, la inversion
requerida en moneda nacional asciende a la suma de S/. 118,596.48. En la Tabla 9.2 se

detalla la inversion requerida por tipo de maquina y accesorio.
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Tabla 9.2 Inversion en Maquinaria 'y Equipo de Gimnasio

Preci

Tipo de Maguina Cantidad Un?'([:. ; Precio Total $ | Precio Total S/.

Military Press 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Seated leg extension 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Adductores 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Rack Mancuernas 1 $500.00 $500.00 1,625.50
Jaula Senta 1 $900.00 $900.00 2,925.90
Pec/Rear Delt 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Horizontal Leg Curl 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Prensa 45 1 $2,000.00 $2,000.00 6,502.00
Plano Press Bench 1 $680.00 $680.00 2,210.68
Incline Press bench 1 $680.00 $680.00 2,210.68
Banco Hombros 1 $300.00 $300.00 975.30
Banco Plano 1 $300.00 $300.00 975.30
Arm Curl (Banco de Biceps) 1 $460.00 $460.00 1,495.46
Wab Board (Banco Abdominal) 1 $460.00 $460.00 1,495.46
Trotadora Matrix - Sistema Polar 2 $4,000.00 $8,000.00 26,008.00
Eliptica Dot - Matrix 2 $2,200.00 $4,400.00 14,304.40
Bicicletas Faja RP - C 2 $600.00 $1,200.00 3,901.20
Step Nacional 20 $32.00 $640.00 2,080.64
Colchonetas Negras 20 $19.00 $380.00 1,235.38
Barras Olimpicas 3 $220.00 $660.00 2,145.66
Zeta Olimpica 1 $140.00 $140.00 455.14
Discos Caucho - Pesos al Escoger 400 $5.00 $2,000.00 6,502.00
Polea Alta 1 $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Polea Baja $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Cross Over $1,400.00 $1,400.00 4,551.40
Mancuernas de Caucho 4,6,8,10,12.5,15,20,25,27.5,30 Kg. 316 $5.00 $1,580.00 5,136.58
Total Inversién en Maquinas $36,480.00 S/. 118,596.48

Fuente: Active Life - Equipo para Gimnasio. Ver Anexo VI.2

Elaboracion: Autores de la Tesis
Fuente: TC - SBS con fecha 28/06/2017

T.C.

3.251

Elaboracion: Autores de la Tesis
La inversion en maquinaria y equipo de gimnasio contempla una vida util en el

presente plan de negocio para un horizonte de tiempo de 5 afios. Lo concerniente al

mantenimiento, repuestos y cambio de tapiz estara a cargo de la empresa Active Life lo
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cual esté sujeto a la garantia brindada por el uso de los equipos y del servicio brindado
a cada gimnasio como politica de seguimiento de performance. En el presente plan de
negocio no se considera reposicion de equipo por deterioro o desgaste del mismo, estos
estan cubiertos por la garantia brindad por la casa proveedora active life.

Para la implementacion de las propuestas diferenciales de valor, es prioridad
considerar una inversion en el desarrollo del aplicativo mévil y del personal de sistema
que esta requiera con la finalidad de generar valor a los atributos propuestos. Esta
inversion requiere una inversion de S/. 5,850.00. La Tabla 9.3 muestra el detalle de la

inversion en intangibles.

Tabla 9.3. Inversion en Intangibles
Item Precio total S/.
Aplicativo Movil 1,250.00
Desarrollo de Pagina Web 3,600.00
Servidor Web 500.00
Servicio de Correo 500.00
Total Inversion Intangibles S/. 5,850.00

Fuente: Capitulo VII
Elaboracion: Autores de la Tesis
Finalmente, se requiere una inversion en articulos de oficina - mobiliario y equipos

eléctricos con el fin de implementar la parte funcional y operacional, logrando de esta
manera el buen desempefio del personal. Esta inversion asciende a S/. 21,273.30. La

Tabla 9.4 detalla la inversion por cada tipo de articulo y mobiliario.
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Tabla 9.4. Inversion en Equipo y Mobiliario

ITEM Cantidad | Precio Unit. S/. Precio Total S/.

EQUIPOS Y ARTICULOS DE OFICINA
Hoja bond OFISCOOL 75 Gr A4 (Pqte x 500 unid) 1 12.90 12.90
Lapiceros Faber-Castell rojo, negro azul (Pqte x 6 unid) 1 4.90 4.90
Papel Higiénico (Pqte x 4 unid) 1 23.00 23.00
Papelero plastico Galax #15 - REY 5 12.90 64.50
Bolsas Negras de Basura #15 (Cono x 100 unid) 3 4.95 14.85
Ambientador de SSHH pastilla 80 gr. (x unid) 12 2.30 27.60
Ambientador bafio SAPOLIO 1 6.10 6.10
Ambientador de Sala de Méquinas 2 6.10 12.20
Escoba de cerda Escobina Hude 2 12.55 25.10
Recogedor de basura HUDE 2 8.20 16.40
Desinfectante con aroma TOTTUS (x 4 Lt.) 1 12.80 12.80
Alcohol en gel aroma oceénico x 380 ml. 23 9.95 228.85
Silla Montecarlo 25 24.90 622.50
Microfonos Inalambricos 2 39.90 79.80
Ecran 1 150.00 150.00
Pizarra Acrilica 3.00mx 1.5 m 1 260.00 260.00
Mota para pizarra acrilica 1 3.00 3.00
Juego de plumoén acrilico azul y negro (Pgte x 2 unid) 1 9.30 9.30
Puntero 1 20.00 20.00
Sillas reclinables ejecutivas rayas negra 4 179.90 719.60
Espejos de 3 m x 2 m para sala de baile 4 80.00 320.00
Espejos de 3 m x 2 m para areas de gimnasio 12 50.00 600.00
Lockers 54 x 32 x 36 (9 puertas) 2 400.00 800.00
Mesa de centro 1 170.00 170.00
Juego muebles para recepcidn al pablico 4 180.00 720.00
Escritorio de Conferencias 1 480.00 480.00
Escritorio melamine para recepcion 1.10 x 76 x 48 1 279.90 279.90

Total Inversion en Equipo y Mobiliario S/.5,683.30
EQUIPOS ELECTRICOS
Fluorescente hermético Halux 56 watt 11 89.90 988.90
Fluorescente hermético Halux 36 watt 2 49.90 99.80
Pack focos ahorradores de 20 watt (pgte) 1 7.90 7.90
Equipo de sonido LG - sala de baile 1 599.00 599.00
Equipo de sonido SONY - sala de maquinas 1 599.00 599.00
Ventilador 6 85.90 515.40
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TV LED SMART LG 49 pulgadas 5 1,399.00 6,995.00
Computadora All in One 1 1,299.00 1,299.00
Lap Top LENOVO All in One 1 1,699.00 1,699.00
Impresora multifuncional EPSON L220 1 699.00 699.00
DVD LG 1 99.00 99.00
Blu-ray LG 1 199.00 199.00
Proyector Multimedia Epson S27 VV11H694020 1 1,790.00 1,790.00
TOTAL EN EQUIPOS ELECTRICOS S/. 15,590.00

Total Inversion en Artefactos y/o Equipos Eléctricos S/. 21,273.30

Fuente: Cotizacién Proporcionada por Hipermercados Tottus - La Marina. Vendedor Julio A. Nolasco Torres

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.2.2 Capital de Trabajo

méaximo acumulado. Lo cual se ha realizado teniendo en cuenta las proyecciones
estimadas de venta de clientes y suscripciones. Con base a esto, se ha estimado un
ingreso por la preventa de 22 suscripciones (20% del maximo estimado anual) al primer
mes con un descuento del 15% del precio del Plan C siendo el precio final de preventa
de S/. 3,196.00; y de afiliaciones de 317, 85 y 71 clientes comprendidos entre los 3
planes durante el primer afio respectivamente, obteniendo una recaudaciéon de S/.
70,312.00. Con base a los ingresos y egresos estimados en el primer afio de operacion,

se requiere un capital de trabajo de S/. 109,604.08. La Tabla 9.5 muestra el detalle del

La estimacién del capital de trabajo se ha efectuado con el método de déficit

calculo mensual del primer afio de operaciones estimadas.

Tabla 9.5 Calculo Capital de Trabajo - Metodo de Déficit Maximo Acumulado

Mes1 Mes2 | Mes3 | Mesd4 | Mess Mes6 Mes7 Mes 8 Mes® | Mes10 | Mes1l | Mesl2
Ingresos 1031200 | 3848000 3848000 3848000| 32.68000| 3308000 6328000| 7332000( 8172000 90.600.00 | 103.240.00| 117240.00
Egresos £6,628.01 | -56,628.01 | -66,628.01 | -66.628.01 | -66,628.01| -66.828.01| -66.62801 -56.62801| -66.628.01 | -66,628.01 | -66.628.01 | -66.628.01
Deficit 368390 | 2814801 | -28.14801 | -28,14801 | 1304801 | -1134801| -3348.01| 680199 1509199| 2307199| 3661199 3061199
Deficit acumulado| 368399 | -24.464.02 | -52,612.03 | -80.760.04 | -94.708.08 | -106.236.07 | -100.604.08 | -102,712.09 | -87,620.10 | 6364811 | -27036.02 | 2337387
Capital de Trabajo| -109,604.08

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.2.3 Gastos Pre — Operativos

los tributos realizados por concepto de licencias (funcionamiento, aviso luminoso,

defensa civil), asimismo lo concerniente con el aspecto legal con respecto a la

Los gastos pre — operativos asociados al presente plan de negocio corresponden a
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inscripcion de la marca en Indecopi y el pago de regalias a APDAYC con concepto de
uso de musica. Finalmente, se abarca el presupuesto de marketing con el cual se dard a
conocer la propuesta de valor a través de actividades estratégicas. En la Tabla 9.6 se

muestran los gastos pre operativos que se requiere en el plan de negocio.

Tabla 9.6. Gastos Pre Operativos

Descripcion Cantidad | Precio S/. | Precio total S/

1. Registro de Marca Indecopi 1 534.99 534.99
2. APDAYC 1 38.81 38.81
3. Licencia para Aviso Luminoso 1 - 121.50
4. Licencia de funcionamiento 1 81.20 81.20
5. Inspeccion Defensa Civil 1 141.95 141.95
6. Presupuesto de marketing 1 17,820.00 17,820.00
Total S/. 18,738.45

Fuente: Municipalidad Distrital Victor Larco Herrera, Indecopi, APDAYC
Fuente: Capitulo VII - Presupuesto de Marketing
Elaboracidn: Autores de la Tesis

Célculo de Licencia para Aviso Luminoso
uiT 4050 3%

S/. 121.50

9.2.4 Resumen de Inversiones

En la Tabla 9.7 se detallan las inversiones requeridas y asociadas para la puesta en
marcha del presente plan de negocio, las mismas que ascienden al monto de S/.
280,191.81. Con base al analisis del resumen de inversiones, la inversién en maquinaria
y equipo es el de mayor representacion con un 42.3% vy el capital de trabajo con un
39.1%.

Tabla 9.7 Resumen de Inversiones

ITEM MONTO S/. PESO %
Acondicionamiento del Local 6,129.50 2.2%
Inversion en Maquinaria y Equipo 118,596.48 42.3%
Inversion en Intangibles 5,850.00 2.1%
Gastos Pre Operativos 18,738.45 6.7%
Inversion en Equipo y Mobiliario 21,273.30 7.6%
Capital de trabajo 109,604.08 39.1%
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TOTAL EN INVERSIONES 280,191.81 100.0%
Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

9.3 Financiamiento
El presente plan de negocio requiere una inversion total de S/. 280,191.81, lo cual
sera financiado el 60% a través de un crédito bancario con el BCP y el 40% con los

aportes de los 4 socios quienes aportaran de manera equitativa.

9.3.1 Aporte de los Socios del Equipo de Tesis

El 40% de la inversion requerida asciende al monto de S/. 112,076.72, dicho monto
sera cubierto por los aportes de los 4 socios de la presente tesis en forma equitativa,
aportando de esta manera S/. 28,019.18 cada socio. Es importante recalcar que ningun

socio tendré aporte adicional a dicho monto.

9.3.2 Crédito Bancario

El 60% de la inversion requerida (S/. 168,115.09), sera cubierto a través de un
crédito con el BCP, afecto a una tasa efectiva anual de 9.5%, un periodo de 5 afios y un
TCEA de 10.6%. En la Tabla 9.8 se muestra el financiamiento bancario y las

condiciones de la misma.

9.4 Ingresos
Los ingresos que obtendrd JM TR4INER & FITNESS SAC. serd como resultado
de las ventas de clientes y suscripciones de los 3 tipos de planes vigentes a la hora de

iniciar las operaciones y del alquiler del cafetin destinado para la venta de productos fit.

9.4.1 Ingresos por Membresia
El nimero de planes vendidos esté sujeto al nimero de clientes que se tendra por

afio, la determinacion de la cantidad de clientes se ha realizado con base al nivel de
ocupabilidad que dispondra el negocio determinado en el Capitulo VI — Operaciones en
la Tabla 6.5. lo cual fue realizado con base al Capitulo IV — Estudio de Mercado.

Para el primer afio de operaciones se lograra captar 193 clientes del total de la
ocupabilidad maxima. Sin embargo, se captara 453 suscripciones, esta cantidad de
clientes dista del nimero real de clientes segin ocupabilidad.

Es importante identificar que el nimero de planes vendidos van a estar sujetos a la
preferencia de adquisicion que se obtuvo como resultado del estudio de mercado para
los planes A, By C. En la Tabla 9.9 se muestra los 3tipos de planes con sus respectivos
precios y el nivel de adquisicién de cada uno de ellos.
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Fuente: Capitulo VII - Marketing. Tabla V11.2
Elaboracién: Equipo de Tesis

Tabla 9.8 Detalle de Financiamiento Bancario
Importe préstamo S/. 168,115.09 S/. 168,115.09
0, 0, N \n-
TEA (afio-mes) 9.5% 9.5% (1+i)*n-1
0.8% 0.8% 0.759%
Plazo (afios-mes) 5 60
1+ n*i/((L+i) -1 | ((1+i) n*i/((1+i)"n-1
Factor Recuperacion Capital (3+) ((A+) ((3+) ((A+)
FRC 0.260436417 0.020811705
Pago (importe de la renta S/. 43,783.29 S/. 3,498.76
constante y vencida en una
anualidad) ANO-MES
S/. 41,985.14
| Cuota Constante
Afos Saldo Interés Amortizacion | Cuota (PAGO)
0 S/. 168,115.09
1 S/. 168,115.09 S/. 15,970.93 S/.27,812.36 | SI.43,783.29
2 S/.140,302.73 S/. 13,328.76 S/.30,454.53 | S/.43,783.29
3 S/. 109,848.20 S/. 10,435.58 S/.33,347.71 | SI.43,783.29
4 S/. 76,500.48 S/. 7,267.55 S/.36,515.74 | SI.43,783.29
5 S/. 39,984.74 Sl. 3,798.55 S/.39,984.74 | SI.43,783.29
Totales S/. 50,801.37 S/. 168,115.09 | S/. 218,916.45
Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 9.9. Tipo de Membresia y Preferencias
Tipo de Plan | Total Ventas S/. Preferencia de Adquisicion %
Plan A 1,200.00 41.00%
Plan B 2,040.00 22.00%
PlanC 3,760.00 37.00%

9.4.2 Ingresos por afiliados y Suscripciones

Con base a la Tabla 9.9 se ha calculado la Tabla 9.10a, 9.10b, 9.10c, 9.10d, 9.10e,
para el nimero de suscripciones vendidas el primer afio, considerando el supuesto ya
establecido que el 50% de los inscritos abandona y se inscribe 50% de nuevos

suscriptores, es decir estas plazas vacantes son cubiertas. Se considera que el niUmero
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de las suscripciones obtenidas difiere del nimero de clientes que se obtendrén, debido
que cada cliente puede llegar a adquirir varias suscripciones al afio, asimismo ello
dependera de la decision de renovar, desertar y del periodo de las membresias
adquiridas. Para la decision del 50% renueva y 50% desierta se ha considerado las
siguientes razones:
- 50% Renuevan:
- Los clientes ven resultados en el corto plazo (3 meses).
- El modelo de negocio personalizado es atractivo.
- Monitoreo constante de sus avances.
- Reestructuracion de guia de alimentacion y plan de entrenamiento.
- Servicio de calidad.
- 50% Desiertan:
- Estacionalidad.
- Falta de tiempo.
- El cliente no ve resultados (falta de compromiso).
- Prueban otro deporte similar.
- Carecen de motivacion.
Con las razones mencionadas, se ha considerado un criterio conservador con
respecto a los que renuevan, siendo un porcentaje aceptable en un mercado competitivo
donde se evidencia gimnasios cuyos precios son mas accesibles. De igual manera se

considera que la mitad de los clientes ya no renuevan por motivos ajenos.

Tabla 9.10b. Calculo de Suscripciones Vendidas el 2do. Afio
Nro. Prefergnma Nr'o. De Veces de
o . segun Clientes : Nro. de
Afio | proyectado | Tipo de Plan . Matriculas -
. estudio de | proyectado ~ Suscripciones
de Clientes al Ao
mercado por plan

Trimestral 0

(Plan A) 41% 94 4 377
2do. Semestral 0

Afio 230 (Plan B) 22% 51 2 101
Anual 0

(Plan C) 37% 85 1 85
Total suscripciones vendidas 563

Fuente: Con Base a los Calculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI - Operaciones
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Tabla 9.10a. Calculo de Suscripciones Vendidas el ler. Afio

Preferencia| Nro. De
Nro. h . Veces de
~ . segun Clientes : Nro. de
Afio | proyectado | Tipo de Plan estudio de | brovectado Matriculas Suscribciones
de Clientes proy al Afio P
mercado por plan
Trimestral 0
(Plan A) 41% 79 4 317
ler. Semestral 0
Afio 193 (Plan B) 22% 42 2 85
Anual 0
(Plan C) 37% 71 1 71
Total suscripciones vendidas 473

Fuente: Con Base a los Célculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI - Operaciones
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Tabla 9.10c. Calculo de Suscripciones Vendidas el 3er. Afio

Nro Preferencia| Nro. De Veces de
~ : Tipo de segiin Clientes : Nro. de
Ao | proyectado . Matriculas P
. Plan estudio de | proyectado ~ Suscripciones
de Clientes al Ao
mercado por plan
Trimestral 0
(Plan A) 41% 113 4 453
3er. Semestral 0
Afio 276 (Plan B) 22% 61 2 121
Anual 0
(Plan C) 37% 102 1 102
Total suscripciones vendidas 676
Fuente: Con Base a los Calculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI - Operaciones
Elaboracién: Autores de la Tesis
Tabla 9.10d. Calculo de Suscripciones Vendidas el 4to. Afo
Preferencia| Nro. De
Afio roNg(?t.a do Tipo de segun Clientes l\)l/z:t(:'?(szljjlgs Nro. de
proye Plan estudio de | proyectado ~ Suscripciones
de Clientes al Ao
mercado por plan
Trimestral 0
(Plan A) 41% 118 4 471
4to. Semestral 0
Afio 287 (Plan B) 22% 63 2 126
Anual 0
(Plan C) 37% 106 1 106
Total suscripciones vendidas 703
Fuente: Con Base a los Calculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI - Operaciones
Elaboracién: Autores de la Tesis
Tabla 9.10e. Célculo de Suscripciones Vendidas el 5to. Afio
Nro. Prefer?nma Nr_o. De Veces de
~ . segun Clientes - Nro. de
Afio | proyectado | Tipo de Plan . Matriculas L
. estudio de | proyectado . Suscripciones
de Clientes al Ano
mercado por plan
Trimestral 0
(Plan A) 41% 123 4 492
5to. Semestral 0
Afio 300 (Plan B) 22% 66 2 132
Anual 0
(Plan C) 37% 111 1 111
Total suscripciones vendidas 735

Fuente: Con Base a los Célculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI - Operaciones
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Con base a la Tabla 9.10a se calcula el namero de afiliados y suscripciones para el

primer afio, como se muestra en la Tabla 9.11.

Tabla 9.11. NUmero de Afiliados y Suscriptores para el Primer Afio
Concepto Afo 01
N° de afiliados 193
N° de suscripciones por afio 473
Plan A 317
Plan B 85
Plan C 71
Ingresos anuales por suscripcion S/. 820,760.00
Plan A 380,400
Plan B 173,400.00
PlanC 266,960.00

Fuente: Con Base a los Célculos del Nivel de Ocupabilidad. Cap. VI — Operaciones
Elaboracion: Autores de la Tesis

9.4.3 Ingresos Anuales por Afiliados y Suscriptores

Con las estrategias propuestas de posicionamiento y crecimiento de ventas en el

Capitulo VII — Marketing, con base a los objetivos estratégicos del Capitulo V —

Planeamiento Estratégico, se ha considerado un crecimiento conservador del 19% para

el segundo afio, 20% para el tercer afio, 4% para el cuarto y 4.5% para el quinto afio.

Asimismo, se tiene en cuenta la ocupabilidad méxima de clientes para el quinto afio,

descrito en el capitulo VI — Operaciones. En la Tabla 9.12 se muestra los ingresos

estimados por afiliados y suscripciones para un horizonte de 5 afios, considerando un

crecimiento conservador y la ocupabilidad méaxima que posee el local.

Tabla 9.12. Ingresos Anuales por Afiliados y Suscriptores

Crecimiento de ventas % 19% 20% 4% 4.5%
Concepto 2018 2019 2020 2021 2022
N° de clientes (Ocupabilidad) 193 230 276 287 300
Total Suscripciones 473 563 676 703 735
Plan A 317 377 453 471 492
Plan B 85 101 121 126 132
Plan C 71 85 102 106 111
Ingresos por Suscripciones S/. | 820,760.00 | 978,040.00 | 1,173,960.00 | 1,220,800.00 | 1,277,040.00
Plan A 380,400.00 | 452,400.00 | 543,600.00 | 565,200.00 | 590,400.00
Plan B 173,400.00 | 206,040.00 | 246,840.00 | 257,040.00 | 269,280.00
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Plan C 266,960.00 | 319,600.00 | 383,520.00 | 398,560.00 | 417,360.00

Fuente: Con Base a los Célculos del Plan de Marketing
Elaboracién: Autores de la Tesis

9.4.4 Ingreso por Alquiler de Cafetin
Por otra parte, también se obtendra ingresos por el alquiler del espacio destinado
para el cafetin, en la cual se expendera productos fit. La Tabla 9.13 muestra el detalle

de este ingreso estimado.

Tabla 9.13. Ingresos Anuales por Alquiler de Cafetin

S/. Mensual
1,200.00

S/. Anual
14,400.00

[tem

Alquiler de Cafetin

Fuente y Elaboracion: Equipo de Tesis

9.4.5 Ingreso Total Anual

JM TR4INER & FITNESS SAC., obtendra ingresos que provienen de las
afiliaciones y suscripciones, asimismo por el alquiler del cafetin. La Tabla 9.14 muestra
los ingresos anuales estimados por dichos conceptos.

Tabla 9.14. Total Ingresos Anuales

item 2018 2019 2020 2021 2022
Afiliados y Suscripciones 820,760 978,040 1,173,960 1,220,800 1,277,040
Alquiler de Cafetin 14,400 14,400 14,400 14,400 14,400
Total Ingresos 835,160 992,440 1,188,360 1,235,200 1,291,440

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
9.5 Egresos

Los egresos estimados en el presente plan de negocio son con base a los gastos de
personal interno y externo y de los costos asociados de manera directa con el proyecto
(costos fijos y presupuesto de marketing).

9.5.1 Gasto Personal Interno

Estos gastos estan asociados con referente al personal administrativo, personal de
limpieza y staff de profesionales, proyectado para el inicio de las operaciones y
asimismo para el periodo de los 5 afios de operaciones. En las Tablas 9.15a, 9.15b y

9.15c se detalla el personal requerido y sus respectivos costos anuales.
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Tabla 9.15c Gastos de Personal Correspondiente del Tercer al Quinto Afio de Operaciones
Remuneracion Costo
Cargo Remuneracion | Numero | Meses Anual CTS | Vacaciones | Gratificaciones | EsSalud | anual S/
Gerente
General 4,000.00 1 12 48,0001 4.000.00 4,000.00 8720 4,320 | 69,040.00
Tabla 9.15a Gastos de Personal Correspondiente al Primer Afio de Operaciones
Administrader 2,500-00 1 12 30,000--2,500-00 2,500.00 5-450 2+001—43,156-00
Recepcionista 850.0 2 12 20,400{] 850.00 850.00 1,853 918 || 24,871.00
Instructor Remuneracion Costo
sefi@rgo Remuney aﬁiﬁ'h(p Numero | Meges Anuals onnll 1 Sdnn | Vagasigngp | Gratificacjonss | Esalysll|  anHeb 3
Serente
a0eralionista 4@%@% 11 129 Qb |5 0H | 4,840.00 B360| AP 30%54081
Personal de
PiRipisiador 2,508800 | 1 127 SQKh|12,50600p | 2.288.080 54801 246001 14345080
5 Total Gastos de Personal Correspondiente del Tercer al Quinto Afio de Operaciones 234,260.00 H
MSructor
Senior 1,500.00 1 Faente: Capituleg\idb - Resgesos Humansso.0o 3270 1,620| 25,890.00
o Elaboracion: Autares de la Tesis
Nutricionista 1,500.00 1 12 , 1,500.00 1,500.00 3,270 1,620 25,890.00
Personal de
Limpieza 450.00 1 12 5,400 | 450.00 450.00 981 486 7,767.00
Total Gastos de Personal Correspondiente al Primer Afio de Operaciones 196,608.00
Tabla 9.15b Gastos de Personal Correspondiente al Segundo Afio de Operaciones
Remuneracion Costo
Cargo Remuneracion | Numero | Meses Anual CTS | Vacaciones | Gratificaciones | EsSalud | anual S/
Gerente
General 4,000.00 1 12 48,000 | 4,000.00 4,000.00 8,720 4,320 69,040.00
Administrador 2,500.00 1 12 30,000 | 2,500.00 2,500.00 5,450 2,700 | 43,150.00
Recepcionista 850.00 2 12 20,400 | 850.00 850.00 1,853 918 | 24,871.00
Instructor
Senior 1,300.00 2 12 31,200 | 1,300.00 1,300.00 2,834 1,404 38,038.00
Nutricionista 1,800.00 1 12 21,600 | 1,800.00 1,800.00 3,924 1,944 | 31,068.00
Personal de
Limpieza 450.00 2 12 10,800 | 450.00 450.00 981 486 | 13,167.00
Total Gastos de Personal Correspondiente al Segundo Afio de Operaciones 219,334.00

Fuente: Capitulo VIII - Recursos Humanos

9.5.2 Gasto Personal Externo

Elaboracién: Autores de la Tesis

Los gastos de personal externo ascienden a S/. 111,600.00 para el primer afio de

operaciones y 165,600.00 del segundo al quinto afio de operaciones. En la Tabla 9.16a

y 9.16b se muestran el detalle del presente gasto estimado.

137



Tabla 9.16a Gastos de Personal Externo al Primer Afo de Operaciones
Cargo NUmero Mensual S/. Costo anual S/
Contador 1 800 9,600.00
Instructores de sala 8 1,000 96,000.00
Profesor de baile 1 500 6,000.00
Total Gasto Personal Externo Primer Afio 111,600.00

Fuente: Capitulo VIII - Recursos Humanos
Elaboracién: Autores de la Tesis

Tabla 9.16b Gastos de Personal Externo del Segundo al Quinto Afio de
Operaciones

Cargo NUmero Mensual S/. Costo anual S/
Contador 1 800 9,600.00
Instructores de sala 12 1,000 144,000.00
Profesor de baile 2 500 12,000.00

Total Gasto Personal Externo del Segundo al Quinto

Ano 165,600.00

Fuente: Capitulo VIII - Recursos Humanos
Elaboracion: Autores de la Tesis
9.5.3 Costos Fijos

Son todos aquellos costos asociados de manera directa para el funcionamiento
optimo y estratégico del presente plan de negocio. Estos costos son las obligaciones que
el presente plan de negocio debe de cumplir, en las Tablas 9.17a y 9.17b se muestran

los costos estimados anualmente.

Tabla 9.17a Costos fijos al Primer Afio de Operaciones
Concepto Costo anual S/

Servicio de agua 9,582.48
Electricidad 14,674.85
Internet, teléfono, cable 2,158.80
Telefonia Movil 2,124.00
Planilla Personal Interno 196,608.00
Personal Externo 111,600.00
Alquiler de Local 120,000.00

Total Costos Fijos 456,748.13

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

Tabla 9.17b Costos fijos al Segundo Afio de Operaciones

Concepto

Costo anual S/

Servicio de agua

9,582.48
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9.5.4 Pres

Electricidad 14,674.85
Internet, teléfono, cable 2,158.80
Telefonia Movil 2,124.00
Planilla Personal Interno 219,334.00
Personal Externo 165,600.00
Alquiler de Local 120,000.00

Total Costos Fijos 533,474.13

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

Tabla 9.17c Costos fijos del Tercer al Quinto Afio de Operaciones

Concepto Costo anual S/

Servicio de agua 9,582.48
Electricidad 1,222.90
Internet, teléfono, cable 2,158.80
Telefonia Movil 2,124.00
Planilla Personal Interno 234,260.00
Personal Externo 165,600.00
Alquiler de Local 120,000.00

Total Costos Fijos 534,948.18

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis

upuesto de Marketing

En la Tabla 9.18 se detalla el presupuesto de marketing proyectado anualmente para

los 5 afos de operaciones del presente plan de negocio.

Tabla 9.18 Presupuesto de Marketing

ITEM CANTIDAD | MEDIDA | PRECIO | Afiol l Afio 2 | Afio 3 l Afo 4 | Afio 5
Publicidad y Marketing
Medio Televisivo (Beca Personal Canal) 1 Anual 1,200 6,000 6,000 6,000 - -
Medio Televisivo (Beca Concurso) 1 Semestral 2,040 | 20,400 | 8,160 4,080 - -
Boletin Semanal. 1000 Unidad 180.00 | 720.00 | 720.00 | 360.00 | 180.00 -
Pagina Web
Servidor Web 1 Unidad 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00
Servicio de Correo 1 Unidad 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00 | 500.00
Community Manager 1 Unidad 1,250 1,250 | 1,250 1,250 1,250 | 1,250
Actividades y Eventos
Eventos. 1 Mensual | 1000.00 [ 4,000 ‘ 2,000 | 2,000 ‘ 1,000 | 1,000
12 Docena 38.00 | 760.00 | 570.00 | 380.00 | 304.00 -
Llaveros. 100 Ciento 90.00 | 450.00 | 270.00 | 180.00 90.00 -
Total Presupuesto de Marketing 34,580 | 19,970 15,250 3,824 | 3,250
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Fuente: Bajo los calculos del plan de marketing- Capitulo VII.
Elaboracion: Autores de la Tesis

9.5.5 Costos Totales Anuales
En la Tabla 9.19 se muestran los costos totales por afio lo cual esta comprendido
por los gastos de personal interno, personal externo, costos fijos y presupuesto de

marketing.

| Tabla 9.19 Costos Totales por Afio |

2,018 2,019 2,020 2,021 2,022

Costo Total Anual S/. 799,536.13 | 938,378.13 | 950,058.18 | 938,632.18 | 938,058.18
Fuente: Célculos de Gasto Personal Interno - RRHH, Gasto Personal Externo, Costos Fijos, Presupuesto de MKT
Elaboracion: Autores de la Tesis

9.6 Tasa de Descuento

Es la tasa mediante la cual se descontaran los flujos de efectivos del proyecto
traidos al presente. La tasa de descuento se ha estimado a través del método CPPC o
WACC. Se decidi6 usar este método debido a que el financiamiento para el presente
proyecto se realizara con base a los aportes de los accionistas y con crédito bancario.

Los flujos de caja se descontaran a una tasa de 10.2% considerado el costo exigido
por los socios, se considera una tasa conservadora teniendo en cuenta que el proyecto
es nuevo Yy existen barreras de entradas. En la Tabla 9.20 se muestra el célculo del
WACC y del COK

Tabla 9.20. Célculo del WACC y COK

WACC L
WA Ke 7o
Ke Rf + pe (Rm - Rf) +
Costo Capital Socios Rp
Rf Tasa Libre de Riesgo Rf | Tasa Libre de Riesgo | 2.29%
Rm - Rf Rm -
Prima de Mercado Rf | Prima de Mercado 6.21%
Pe Beta Apalancado Pe | Beta Apalancado 1.53
Rp Riesgo pais Pu | Beta Unlevered 0.73
Rp | Riesgo pais 1.88%
Tx | Tasa Impositiva 27%
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Costo de la Deuda Kd Rd* (1-Tx) | D/C ‘ Ratio Deuda/Capital ‘ 1.50 ’
Rd Tasa Crédito
TX Tasa Impositiva | Ke l Costo Capital Socios l 13.7% ‘

Costo deuda después

Inversion Requerida 570,720.46 Kd |Tx 7.8%

Financiamiento ‘ WACC | 10.2% ‘

- Aporte (C) 40% 228,288.18

- Crédito (D) 60% 342,432.28

- Costo de la
deuda 10.66%

WACC=Costo Deuda x Razon Denda x. (1 - ) + COX x Razon Capitl

| 10.2% = 10.7% * 60% * ( 1 - 27% ) + COK * 40% |

COK =|13.7%
Elaboracién: Autores de la Tesis

Procedimiento para el calculo del WACC y del COK

Para el célculo del WACC se procedi6 a identificar y encontrar los valores de las

siguientes variables de la siguiente manera:

lero: El Rf es el promedio de los rendimientos de los bonos del tesoro de los
estados Unidos a 10 afios en los ultimos 3 afios.

2do: La Prima de Mercado (Rm-Rf) es la diferencia de los retornos de los
promedios historicos de las acciones del S&P y de las de Libre de Riesgo.

3ero: El Beta Apalancado o Levered se obtuvo con base al beta desapalancado
obtenido de Damodaran Online (2017), considerando la industria recreacion.
4to: La formula que se utilizé para obtener el beta apalancado es: Beta L = Beta
U*(1+((D/C)*(1-Tx)))

5to: El Riesgo Pais se obtuvo de la pagina Embi Perd.

6to: La Tasa Impositiva vigente durante el 2018 es de 27%

7mo: La Razén D/C es la que se considera como el crédito y el aporte de los

SOcCios.

Una vez identificadas estas variables se proceden a calcular el Ke y el Kd, de la

siguiente manera:

141



- Ke (Costo del Capital de los Socios) con su formula: Ke = Rf + BL (Rm-Rf) + Rp.
Una vez que se procede a reemplazar los datos en la formula descrita, se obtiene
un Ke = 13.7%.

- Kd (Costo de la deuda después de la Tasa impositiva) con su formula: Kd = Rd *
(1—Tx). Una vez que se procede a reemplazar los datos en la formula descrita, se
obtiene un Kd = 7.8%. Rd corresponde al costo de la deuda por el crédito bancario
con el BCP (TCEA)

Con estos 2 valores hallados (Ke y Kd), se procede a hallar el WACC con su
férmula siguiente: WACC = (Ke*(C/(C+D))) + (Kd*(D/(C+D))). Una vez que se
procede a reemplazar se encuentra el valor del WACC = 10.2%

Finalmente, con el valor del WACC, se procede a hallar el COK con la formula
siguiente: WACC = Costo deuda * Razon deuda * (1-Tx) + COK * Razon Capital. Al
reemplazar la formula con los valores indicados anteriormente, se obtiene un COK =
13.7%

9.7 Flujo de Caja Econémico (FCE) y Flujo de Caja Financiero (FCF)
En la Tabla 9.21 se muestra los resultados financieros del flujo de caja econémico,
flujo de servicio de deuda y el flujo de caja financiero.

Tabla 9.21 Flujo de Caja Econémico y Financiero

Concepto Afio 0 2018 2019 2020 2021 2022

Ingresos Afiliados y Suscripciones 820,760.00 978,040.00 | 1,173,960.00 | 1,220,800.00 | 1,277,040.00
Ingresos Alquiler Cafetin 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
Costos fijos 799,536.13 938,378.13 950,058.18 938,632.18 938,058.18
Utilidad Bruta 35,623.87 54,061.87 238,301.82 296,567.82 353,381.82
Depreciacion 29,199.86 29,199.86 29,199.86 29,199.86 29,199.86
Amortizacion 585.00 585.00 585.00 585.00 585.00
Utilidad antes de impuestos 5,839.01 24,277.01 208,516.96 266,782.96 323,596.96
() Impuestos 1,576.53 6,312.02 54,214.41 69,363.57 84,135.21
Escudo fiscal - - - - -
Utilidad Neta 4,262.48 17,964.99 154,302.55 197,419.39 239,461.75
(+) Depreciacion y amortizacion 29,784.86 29,784.86 29,784.86 29,784.86 29,784.86
Flujo de Caja Operativo S/ 34,047.33 47,749.84 184,087.41 227,204.25 269,246.61
Inversién en Activos -145,719.78 106,736.83
Inversion Neta en Capital de Trabajo -109,604.08 109,604.08
Gastos pre-operativos -18,738.45

Acondicionamiento del local -6,129.50

Valor de Rescate 5,929.82
Flujo de Caja de Inversiones -280,191.81 - - - - 222,270.73
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Flujo de Caja de Econémico -280,191.81 34,047.33 47,749.84 184,087.41 227,204.25 491,517.34

VAN Econémico S/. 385,193.45 Tasa de Descuento 10.2%
TIRE 38.1%
Concepto Ao 0 2018 2019 2020 2021 2022

Saldo de Deuda 168,115.09 168,115.09 140,302.73 109,848.20 76,500.48 39,984.74
Amortizacion 27,812.36 30,454.53 33,347.71 36,515.74 39,984.74
Intereses 15,970.93 13,328.76 10,435.58 7,267.55 3,798.55
Cuota 43,783.29 43,783.29 43,783.29 43,783.29 43,783.29
Escudo Fiscal 4,711.43 3,931.98 3,078.50 2,143.93 1,120.57
Flujo de Servicio de la Deuda 168,115.09 -39,071.87 -39,851.31 -40,704.79 -41,639.36 -42,662.72
Flujo de Caja de Financiero -112,076.72 -5,024.53 7,898.54 143,382.61 185,564.88 448,854.62
VAN Financiero S/. 334,962.32 COK 13.7%
TIRF 57.9%

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.8 Evaluacién Econdmicay Financiera

La evaluacion financiera se hard con base a dos indicadores (VAN y TIR), los
cuales muestran la rentabilidad del proyecto y la viabilidad factible del presente plan de
negocio.

9.8.1 Valor Actual Neto (VAN)

Con este indicador, se procede a calcular el valor presente de los flujos proyectados
en el presente plan de negocio. Si el resultado del VAN es positivo, se puede afirmar
que el presente plan de negocio es viable. Se descontd los flujos a una tasa de descuento
del 10.2%, obteniéndose un VANE de S/. 385,193.45 y un VANF de S/. 334,962.32.
Finalmente, con base a estos resultados obtenidos se puede afirmar que el proyecto es
rentable y viable.

9.8.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Este indicador es la tasa mediante el cual el valor actual neto se iguala a cero. Cabe
mencionar que si el valor de la TIR es mayor al WACC el proyecto es aceptado. Con
base a lo anterior, en el analisis efectuado se obtiene un TIRE de 38.1% y un TIRF de
57.9%, los cuales son superior al COK (13.7%). Finalmente, se puede inferir que el

presente plan de negocio es rentable y aceptado.
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9.9 Estado de Ganancias y Pérdidas

En la Tabla 9.22 se muestra el Estado de Ganancias y Pérdidas de lo cual se puede

concluir que el presente plan de negocio genera pérdidas en el primer afio. Este déficit

se puede atribuir a la baja participacion en el mercado, la inversién requerida para la

implementacién y puesta en marcha es superior, y por Ser un negocio nuevo con

penetracion en un mercado competitivo con fuertes barreras de entrada y la poca

ocupabilidad que posee el local.

Tabla 9.22 Estado de Ganancias y Pérdidas

| 2018 ’

2019 2020 2021 2022

Ventas Netas

Alquiler Cafetin 14,400.00 | 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
Ingreso por ventas 820,760.00 | 978,040.00 | 1,173,960.00 | 1,220,800.00 | 1,277,040.00
Utilidad Bruta 835,160.00 | 992,440.00 | 1,188,360.00 | 1,235,200.00 | 1,291,440.00
Costos Operativos

Gastos Fijos 799,536.13 | 938,378.13| 950,058.18 | 938,632.18| 938,058.18
Depreciacion 29,199.86 | 29,199.86 29,199.86 29,199.86 29,199.86
Amortizacion 585.00 585.00 585.00 585.00 585.00
Total Costos Operativos 829,320.99 | 968,162.99 | 979,843.04 | 968,417.04| 967,843.04
Utilidad Operativa 5,839.01| 24,277.01| 208,516.96 | 266,782.96 | 323,596.96
Margen Operativo 0.01 0.02 0.18 0.22 0.25
Utilidad Imponible 5,839.01| 24,277.01| 208,516.96 | 266,782.96 | 323,596.96
EBITDA 35,623.87 54,061.87 | 238,301.82| 296,567.82 | 353,381.82
Margen Operativo con EBITDA 0.04 0.05 0.20 0.24 0.27
Participacion de los trabajadores 5% 291.95 1,213.85 10,425.85 13,339.15 16,179.85
Impuesto a la renta 1,497.71 5,996.42 51,503.69 65,895.39 79,928.45
Utilidad Operativa después de IR 5,839.01| 18,280.59 | 157,013.27| 200,887.57| 243,668.51
Gastos Financieros 15,970.93 13,328.76 10,435.58 7,267.55 3,798.55
Utilidad Neta -10,131.92 4,951.83 | 146,577.69| 193,620.02 | 239,869.96
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12%
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9.10

Elaboracion: Autores de la Tesis

Punto de Equilibrio

Se entiende como punto de equilibrio al nimero de clientes que generen ingresos

que cubran los costos totales. Para efectuar el calculo del punto de equilibrio se

considera los ingresos totales obtenidos por afio considerando el Plan C (Anual) y el

alquiler del cafetin; y los costos totales anuales. En la Tabla 9.23a se muestra los datos

iniciales con los cuales se hard el célculo el punto de equilibrio, en la Tabla 9.23b se

muestra el punto de equilibrio del proyecto para un horizonte de 5 afios.

Tabla 9.23a Datos Iniciales para el Punto de Equilibrio

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso Afiliados 1,778,480.00| 2,116,880.00 | 2,541,760.00 | 2,643,280.00| 2,763,600.00
Afiliados 473 563 676 703 735
Cafeteria 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
Total Ingresos 1,792,880.00 | 2,131,280.00| 2,556,160.00 | 2,657,680.00 | 2,778,000.00
Costos fijos 799,536.13 938,378.13 950,058.18 | 938,632.18 938,058.18
resta 993,343.87 | 1,192,901.87| 1,606,101.82 | 1,719,047.82| 1,839,941.82

Tabla 9.23b Punto de Equilibrio

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Ao 5
Ingreso Afiliados 785,136.13 923,978.13 935,658.18 | 924,232.18 | 923,658.18
Afiliados 209 246 249 246 246
Cafeteria 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00 14,400.00
Total Ingresos 799,536.13 938,378.13 950,058.18 | 938,632.18 | 938,058.18
Costos fijos 799,536.13 938,378.13 950,058.18 | 938,632.18 | 938,058.18
resta - - - - -

Elaboracion: Autores de la Tesis

145



9.11 Escenarios

El presente anélisis de escenarios en la variabilidad del precio se realiz6 asumiendo
3 escenarios: pesimista, esperado y optimista. Para ello se consideré una variacion
porcentual en el precio de cada plan. Para el optimista hubo una variacion de +10% y
para el pesimista la variacion fue de -10%.

En la Tabla 9.24 se muestra los resultados obtenidos, para el escenario pesimista se
obtuvo un VANE de S/. 86,805.66 y una TIRE de S/. 16.5% muy por encima del costo
exigido por los accionistas. Bajo el escenario optimista se obtuvo un VANE de S/.
684,426.31 lo cual es muy superior al VANE esperado, y una TIRE de 59.2%. Con

respecto al analisis de escenarios es propicio considerar el escenario esperado.

Tabla 9.24 Escenarios

Valor

Actual | Pesimista | Esperado | Optimista
| Variacion % S/. -10% 0% 10%
Plan A 1,200.00 | 1,080.00 | 1,200.00 | 1,320.00
Plan B 2,040.00 | 1,836.00 | 2,040.00 | 2,244.00
Plan C 3,760.00 | 3,384.00 | 3,760.00 | 4,136.00
VANE 408,928.08 | 86,805.66 | 408,928.08 | 684,426.31
TIRE 49.7% 16.5% 49.7% 59.2%
VANF 483,981.97 | 63,160.52 | 483,981.97 | 606,764.13
TIRF 77.3% 21.5% 77.3% 99.0%

146

Elaboracion: Autores de la Tesis




147



CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1

Conclusiones

1. El objetivo principal de la presente tesis es determinar la viabilidad econémica

y comercial para la implementacion de un gimnasio enfocado a un publico
objetivo perteneciente al NSE A-B, de edad entre los 18 a 35 afios en la ciudad
de Trujillo y que asiste regularmente o ha asistido en los ultimos 5 afios a un
gimnasio. Esta investigacion servira a inversionistas que deseen incursionar en
este rubro de negocio.

. En base al estudio de mercado realizado para la presente investigacion, se ha
confirmado que existe un alto indice de personas (64% de los encuestados),
que se encuentran insatisfechas con el actual servicio que brindan las empresas
de gimnasios (gimnasios locales y cadenas nacionales), que actualmente
compiten en el mercado trujillano. Los clientes entrevistados, estan buscando
un servicio mas personalizado y focalizado y un mejor trato por parte de los
instructores. Este grupo de personas desea ver resultados rapidamente y esta
dispuesta a seguir un modelo de vida saludable para lograr sus objetivos de
estetica corporal y salud.

. EI modelo de negocio que se plantea en la presente investigacion se basa en un
gimnasio especializado y focalizado, con una alimentacién saludable, con la
finalidad de que el cliente logre sus objetivos fisicos y de salud, en un tiempo
razonable. EI modelo de negocio estd enfocado en satisfacer la creciente
demanda del nicho de mercado identificado que no se encuentra satisfecho con
la actual oferta. La propuesta de valor se basa basicamente en el compromiso
con los clientes en que alcanzaran sus objetivos, para lo cual se brindara un
servicio personalizado, donde se hara el seguimiento y control estricto de las
rutinas y alimentacion; tal como se explica en el capitulo de operaciones; pero
se necesita también un compromiso por parte del cliente para poder brindar un
servicio de calidad.

. Se ha determinado la ubicacion del gimnasio en el distrito de Victor Larco
Herrera, en un local de propiedad de la familia Navarro Hidalgo, situado en la
Urbanizacion Las Flores, avenida Los Paujiles, Mz D Lote 10; esta ubicacién
es estratégica pues el distrito pertenece al NSE A-B, es aledafio a otros distritos

del mismo NSE vy se encuentra cerca de centros comerciales y universidades.
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5. Dentro del plan de marketing, se esta considerando captar el 1.66% del
mercado de gimnasios de NSE A-B de la ciudad de Trujillo, haciendo un total
de 300 personas. Esto se ha determinado tomando en cuenta la ocupabilidad
del local, considerando un horizonte de tiempo de 5 afios. Después de este
periodo de tiempo se evaluara la posibilidad de abrir otro local y expandir la
participacion de mercado. El precio mensual se ha establecido en planes
trimestrales, semestrales y anuales con un costo de Plan A (trimestral) de S/.
1,200; Plan B (semestral) de S/. 2,040 y el Plan C (anual) de S/. 3,760, que, de
acuerdo con el estudio de mercado realizado, es el precio que los clientes estan
dispuestos a pagar por este tipo de servicio. Se brindaran promociones en el
precio de acuerdo con paquetes establecidos que se muestran en el Capitulo
VII, Plan de Marketing. El costo total del Plan de Marketing se ha calculado
en S/. 68,374.

6. Para lograr el posicionamiento de la marca en el mercado, se ha establecido
acorde con el estudio de mercado, que el nombre del gimnasio sera JM
TR4INER & FITNESS. JM son las siglas del personal trainer Juan Marcos
Navarro Hidalgo, quien ya se ha ganado un nombre dentro del mundo fitness
de la ciudad de Trujillo y trabajard como instructor senior.

7. En capitulo 1X, Evaluacion Econdmica y Financiera, se ha calculado para un
horizonte de 5 afios, una inversion inicial de S/. 280,191.81. Se ha determinado
que el presente plan de negocios es viable y rentable, ya que se ha obtenido un
VANE positivo que asciende a S/. 385,193.45 y un VANF positivo de S/.
334,962.32. La TIRE se ha estimado en 38.1% y la TIRF en 57.9%, las cuales
son mayores que el WACC que es de 10.28%, encontrandose por encima de lo
que los socios esperan recibir. Se ha realizado 3 escenarios para el analisis de
sensibilidad, dando siempre un VAN positivo y una TIR mayor que el COK,
lo que indica que el negocio es viable. Por lo tanto, se puede concluir que el
negocio que se esta planteando de un gimnasio personalizado y focalizado es
econdmicamente viable.

10.2 Recomendaciones

1. Por lo expuesto en la presente tesis y de acuerdo con los resultados que se ha

obtenido, se recomienda poner en marcha el negocio, dado que se logré

demostrar que es viable econdmicamente y sustentable en el tiempo.
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2. Debido a que se logré demostrar de que el negocio es econdmicamente viable,
se recomienda ampliar la investigacion de mercado, con miras a abrir
sucursales en la ciudad de Trujillo, de acuerdo con el estudio de mercado, hay
un segmento del NSE A-B que se quedara sin ser atendido, y esto podria ser
aprovechado por otros inversionistas o empresas pudiendo canibalizar el
publico objetivo.

3. Se debe ampliar también la investigacion de mercado a otras ciudades del norte
del pais como Chiclayo o Piura, donde se puede replicar el presente modelo de

negocio y también ser rentable.
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Anexo I11.1. Entrevistas
Administrador de Gimnasios

Entrevista a Junior Gamboa Cavero (Administrador Bodytech Real Plaza - Trujillo),
realizada el 17 de abril del 2017

1. ¢Cual cree que son las ventajas y desventajas de dedicarse a este negocio?
Una de las ventajas que posee el gimnasio es el gran prestigio que posee la marca
colombiana a nivel de Latinoamérica, con el transcurrir de los afios fue ganando
experiencia y con ello lograr brindar un buen servicio de calidad. Gracias a ello se
ha ganado ventaja competitiva en el mercado, desplazando a muchos gimnasios
medianos y pequefos cuya inversion era minima y no contaban con una estructura
tanto en acondicionamiento como en la parte de los objetivos. Con respecto a la
desventaja, hoy en dia existe el surgimiento de muchos gimnasios medianos los
cuales entran al mercado con precios muy bajos, otras de las desventajas es que los
clientes recurren al internet a buscar rutinas y planes nutricionales, sin lograr
ningun beneficio debido a que los planes son con base a cada cliente de forma
individual.

2. ¢Considera Usted que el negocio de gimnasios es rentable hoy en dia?
Por supuesto, en la actualidad la gente esta priorizando la salud y la estética
corporal. Es por ello por lo que recurren a la préctica de gimnasio para lograr el
cuerpo deseado y otros buscan alcanzar un objetivo en especifico. Cada vez los
clientes son mas exigentes y buscan que se le brinde un servicio de calidad.

3. ¢Cree Usted que en los proximos afios aumentara la demanda del servicio de
gimnasios?
Definitivamente si, por lo que te comenté que la tendencia actual es priorizar la
salud y la estética corporal. Y la tendencia a futuro es mantener un estilo de vida
saludable.

4. En su opinion, ¢(Considera que las personas tienen un mayor cuidado por su
apariencia fisica?
No todos. De ser asi, los gimnasios no tuvieran abasto para satisfacer una demanda
alta. Pero esto se puede corroborar con el nimero de clientes que se tiene. Poco a
poco las personas estan tomando conciencia de llevar un estilo de vida saludable,

goce de buena salud y mantener un cuerpo estético. Todo esto ayuda a la persona a
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elevar su autoestima y su actividad locomotora, de esta manera se estaria evitando
males como infartos, obesidad y sedentarismo.

¢A qué edad en promedio las personas comienzan a asistir a los gimnasios?

Aca en el gimnasio hay clientes de todas las edades, pero basicamente empiezan su
incursion en este deporte a los 17 - 18 afios.

¢ Cuél es el rango de edades que tienen mayor demanda en este rubro?
Basicamente los jovenes universitarios de 18 a 25 afios. Pero también hay un fuerte
grupo de clientes de 25 a 35 afios los cuales demandan maés exigencia en la calidad
de servicio que se le brinda.

De sus clientes ¢ Qué porcentaje son hombres y que porcentaje son mujeres?

El porcentaje se ve influenciado por las estaciones del afio, en las épocas de
primavera y verano son mas mujeres las que demandan este servicio. Pero en
épocas normales mas son varones. Se podria decir que el porcentaje que maneja el

gimnasio como promedio es de 50 — 50.

Administrador de Gimnasios
Entrevista a Jorge Pérez Alvarado (Duefio - Administrador del Gimnasio Power
Nutrition - Trujillo), realizada el 17 de abril del 2017

¢ Cuél cree que son las ventajas y desventajas de dedicarse a este negocio?
Actualmente la ventaja es la tendencia que se tiene por tener un cuerpo atlético y
mantener un régimen alimenticio sano que ayude a gozar de una buena salud, la
desventaja es el surgimiento de muchos gimnasios sin conocimiento y que
aprovechan esta tendencia cobrando precios baratos.

¢ Considera Usted que el negocio de gimnasios es rentable hoy en dia?

Si, debido a que las personas anhelan tener un cuerpo atlético, pero hoy en dia
muchos gimnasios fracasan en el intento por la inexperiencia y por aprovechar la
coyuntura del mercado fitness. Un gimnasio solo sera rentable si logras los
objetivos de cada cliente, pero para que logres los objetivos debes de contar con
personal calificado con experiencia y conocimiento. Solo asi llegaras a ser un
gimnasio posicionado en tu rubro.

¢Cree Usted que en los proximos afios aumentara la demanda del servicio de

gimnasios?
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Si, hay muchos jovenes que buscan lucir un cuerpo atlético, también hay damas
que buscan lograr ciertos objetivos. Actualmente las personas mayores tienen
interés por este deporte, no a manera de buscar un cuerpo esbelto, sino para tonificar
y mantener los musculos activos, otros lo practican por razones de salud.

4. En su opinion, ¢Considera que las personas tienen un mayor cuidado por su
apariencia fisica?
Si, mucho influye el entorno social al cual pertenecen, y quizas una de las razones
de esta moda es impresionar con un cuerpo esbelto y atlético.

5. ¢A qué edad en promedio las personas comienzan a asistir a los gimnasios?
Basicamente a partir de los 17 afios.

6. ¢Cudl es el rango de edades que tienen mayor demanda en este rubro?
Jovenes universitarios de 17 a 22 afios y jovenes que estdn empezando a trabajar
de 22 a 25 afios. También se esta evidencia la preferencia por este deporte a
personas adultas de 28 a 36 afios

7. De sus clientes ¢Qué porcentaje son hombres y que porcentaje son mujeres?
Creo que hombres con un 70% y damas un 30%, por lo mismo que mi gimnasio es

mas fierrero, y las damas tienden a otros gustos mas femeninos.

Instructores — Personal Trainer

Entrevista a José Escobar “El Churre” (Personal Trainer, Campedn Sudamericano de
Fisicoculturismo, duefio de la cadena de gimnasios Churretec Sport) realizada el 13 de
abril del 2017

1. ¢Cuéanto tiempo tiene como instructor?
28 afios aproximadamente y 32 como atleta.

2. ¢Cual es el promedio de sueldo para un instructor de su experiencia?
Eso es variable, y también depende del gimnasio donde se trabaje y de los beneficios
gue se pueda obtener. En mi caso no suelo trabajar como instructor, pero si ofrezco
servicios de personalizado presencial y online. Puedo llegar a cobrar por un
personalizado 700 soles mensuales y si es para competencia puede llegar a los 1500
soles mensuales.

3. Qué es mas rentable para un instructor ¢ Trabajar a sueldo fijo o como free lance?
Dependiendo del beneficio que brinde el gimnasio. Algunos gimnasios no pagan

sueldo, pero te dan la opcion de que puedas llevar a tus personalizados sin costo
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alguno, otros en cambio te cobran por cada personalizado. Pero la gran mayoria
trabaja en un turno en algin gimnasio y luego se dedican a sus personalizados en
algun gimnasio donde no se le cobre. Pero creo que lo mas rentable es lo que te
acabo de comentar, trabajar en un turno para luego dedicarse a sus personalizados.

. ¢Estaria usted dispuesto a trabajar a tiempo completo en un solo gimnasio?

Ahora con la experiencia que tengo y con los logros alcanzados, definitivamente ya
no estoy para trabajar como instructor, debido a que el precio de mis servicios es
alto y no todos estan en la capacidad de poder pagar. Solo me dedico a asesoramiento
online y a preparar atletas.

. ¢Cbémo perciben los clientes el servicio brindado por el gimnasio?

Basicamente se enfocan a ver resultados en un corto plazo, es por ello por lo que
debe existir el compromiso del cliente para el cumplimiento del plan que se le
estructure. Ademas, hay que resaltar que los clientes buscan que se esté al tanto
durante su estadia en el gimnasio.

. ¢Cuales son las preferencias 0 motivaciones que buscan los clientes al matricularse?
Con respecto a las preferencias, los clientes buscan informacidn acerca del tipo de
servicio que se brinda, de la calidad de los instructores y de la forma como se sigue
a cada cliente. Y referente a la motivacion, muchos siguen a algun instructor en
especial, en mi caso, tengo un prestigio ganado a nivel local e internacional lo que
hace que la gente venga a mi gimnasio y eso les da la confianza de que lograran sus
objetivos en un corto plazo.

. ¢QuEe tipo de servicio exigen los clientes?

Bueno, hay clientes que exigen calidad y estados de las maquinas, hay otros que
buscan un servicio de personalizado, también hay clientes que buscan un objetivo en
especifico como por ejemplo sacar mas glateos, sacar brazos o pechos. Teniendo en
cuenta las exigencias de cada cliente, se estructura su plan de objetivos que incluye
tipo de rutinas y tipo de alimentacion a seguir.

. ¢Qué tipo de ejercicios es lo méas practicado por los clientes?

Los varones tienen inclinacion por ejercicios de pechos y de brazos, mientras que
las damas enfocan sus objetivos en piernas y glateos.

. ¢Considera importante el uso de maquinas modernas?

Desde mi perspectiva no creo que sea prioridad, sino no se cuenta con un personal

calificado que ayude a la correcta realizacion de los ejercicios, mi gimnasio posee

156



Magquinas basicas y las esenciales, con los cuales mis clientes van a lograr sus
objetivos. Hoy en dia existen Maquinas con diversos &ngulos, pero estan mas

orientado a ejercicios intensos para competencia.

Anexo I11.2. Guia de Visitas

Dirigido a: Los recepcionistas o personal trainer de los principales gimnasios de la
ciudad de Trujillo

Fase Inicial

- Presentacion como potenciales clientes

Preguntas Preliminares

1. ¢Cuanto estéa la mensualidad? ¢tiene algin descuento por adquirir paquetes?
2. ¢Qué beneficios me brinda su gimnasio?
3. ¢Puedo pasar para ver sus instalaciones? ;Brinda alguna clase modelo?

A)SOBRE EL HORARIO DE ATENCION
1. ¢A partir de a qué hora esté abierto?
2. ¢Cuadles son los horarios en los dias sdbados?
3. ¢los domingos atienden? ;A qué hora cierra?

B) SOBRE LOS SERVICIOS OFRECIDOS
1. ¢ Qué servicios adicionales ofrece? ¢ Tiene un costo adicional?
2. ¢Cuentan con un plan de entrenamiento personalizado?
3. ¢tiene salones de clases grupales?
4. ¢ Qué experiencias cuentas los personales trainer?

C) SOBRE LOS PRECIOS
1. ¢Qué planes tiene? ;Cuanto cuesta cada plan?
2. ¢Cobra la matricula?
3. ¢tiene descuentos?

D) SOBRE LAS INSTALACIONES
1. ;tiene maquinas modernas?
icuenta con un consultorio médico?
¢ Cuenta con una cafeteria?
¢brinda seguridad permanente dentro y fuera del local?
¢cuenta con guarderias para los nifios? ¢tiene un costo adicional?

gk owN
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CRONOGRAMA DE VISITAS

Fecha de reuniéon

Participantes

Empresa
02 -04-2017 . José Luis Caro Cérdova BODYTECH (REAL PLAZA)
. Doris Herrada Villarreal
05-04-2017 . Ernesto Navarro Hidalgo BODYTECH (MALL AVENTURA)
. Juan Antonio Zegarra Loo.
09-04-2017 . Doris Herrada Villarreal PLANET F&T
. Juan Antonio Zegarra Loo.
10-04-2017 . José Luis Caro Cordova UP & DOWN
. Juan Antonio Zegarra Loo.
12 - 04 - 2017 . Ernesto Navarro Hidalgo CcMC
. Juan Antonio Zegarra Loo.
12— 04 — 2017 . Doris Herrada Villarreal HAMMER

. Ernesto Navarro Hidalgo
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ANEXOS DEL CAPITULO IV
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ESTUDIO DE MERCADO PARA
LA ELABORACION DE UN PLAN
DE NEGOCIOS EN EL NIVEL
SOCIECONOMICO A-BEN LA
CIUDAD DE TRUJILLO.

INFORME FINAL
ELABORADO POR: SHARK MOTIONS
CLIENTE: ERNESTO NAVARRO HIDALGO

JUNIO 2017
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I. ANTECEDENTES

El negocio de gimnasios en el Peru y especialmente en la ciudad de Trujillo, es un mercado
que se encuentra en crecimiento, el cual estd compuesto por grandes cadenas internacionales
como Bodytech y pequefios gimnasios locales.

Existe un interés por parte de un grupo de alumnos de la universidad ESAN, de la escuela
de postgrado en Administracion de Negocios (MBA), de conocer las tendencias y los
principales atributos que buscan las personas que asisten regularmente o han asistido a un
gimnasio, para elaborar su tesis de post grado titulada “Plan de Negocios para la
Implementacion de un Gimnasio en la Ciudad de Trujillo en el NSE Ay B”.

Es por esto por lo que, a solicitud de ellos, se realizara el estudio de mercado, en la ciudad
de Trujillo, para el citado publico objetivo. Se realizaron 5 Focus Groups y 233 encuestas, con
la finalidad de conocer, el rango de edad, asi como también, cudles son los principales atributos
y tendencias que valoran los clientes, los horarios de mayor afluencia de puablico, los precios
gue estan dispuestos a pagar, y evaluar si la propuesta de valor que estan planteando es atractiva
0 no.

Con el presente informe se busca resolver las inquietudes planteadas de manera clara y
concisa, y asi puedan realizar su plan de negocios con datos reales tomados en campo.

1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la demanda en personas que pertenecen al nivel socioeconémico A-B,
residentes en la ciudad de Trujillo, para un nuevo modelo de negocio de gimnasio, el cual se
plantea seréa focalizado y personalizado.

I11. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" Determinar el tamafio del publico objetivo.

v Determinar el rango de edad del pablico objetivo.

v Determinar cuales los atributos que mas valoran los clientes en un gimnasio.

v Determinar la frecuencia con la que asisten los clientes a un gimnasio.

v Determinar cudles son los horarios que prefieren los clientes.

v Determinar cual es el precio que estan dispuestos a pagar por un servicio personalizado
y focalizado.

v Determinar el tipo de descuentos y promociones que mas le interesa al pablico objetivo.

v Determinar la aceptacion de la propuesta de valor planteado.

v Determinar la importancia de los instructores al momento de elegir un gimnasio.

v Determinar qué espera el cliente de un instructor.

IV. METODOLOGIA
Para la elaboracion del presente estudio de mercado, se aplicara una metodologia estandar

elaborado en Shark Motions y que siguen la mayoria de empresas que realizan estudios de
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mercado. Esta metodologia estd basada en Focus Groups, y encuestas, para lo cual se seguiran

los siguientes pasos:

1.

9.

Recopilacion de informacion acerca del negocio de gimnasios en el Perd, que servira
como marco de referencia para realizar el estudio. Esta informacion sera obtenida de
fuentes secundarias confiables como el Instituto nacional de Estadistica e Informética
(INEI), El Instituto Peruano del Deporte (IPD), la Escuela Académica Profesional de
educacion Fisica de la UNMSM vy revistas especializadas.
Identificacion de las manzanas que pertenecen al NSE A-B en la ciudad de Trujillo, en
los distritos de Victor Larco Herrera, Salaverry, Huanchaco y Truijillo.
Realizacién de Focus Groups.
Formulacion del disefio de investigacion de campo, capacitacion, recoleccion de datos
en campo Y analisis de los mismos.
Recepcion del cuestionario ya planteado que cumpla con las siguientes caracteristicas
- Preguntas especificas que sean facil de entender por los entrevistados.
- Preguntas simples facil de responder por los entrevistados.
- Preguntas cortas que motiven al entrevistado para que participe, coopere y la
termine.
Depuracion de hogares que no pertenecen al segmento de estudio.
Identificacion y seleccidn de los hogares mas afines y deseados con las cuales se podria
iniciar la primera etapa, que seran factores determinantes en este estudio de mercado.
Elaboracion de un Plan de comunicacion cuyo objetivo es mostrar las conveniencias,
ventajas y oportunidades que se va obtener en este nuevo modelo de negocio.

Tratamiento a las respuestas no satisfactorias.

10. Utilizacion de la Etica en la investigacion de mercado.

En el Anexo 1, se muestra el modelo de encuesta que se ha realizado.

En el Anexo 2, se muestra los temas tratados en los Focus Groups.
V. RESULTADOS

A. Focus Groups

Se realizaron un total de 5 Focus Groups, en la tabla V.1 se muestra las caracteristicas

de cada uno de los Focus Groups.

Tabla I1V.1. Focus Groups

FOCUS GROUPS EDAD | SEXO NSE NUM. PARTIC.
Primer Focus 18 - 23 afios Hombres y Mujeres AyB 8 personas
Segundo Focus 24 — 29 afos Hombres y Mujeres AyB 8 personas
Tercer Focus 30 — 35 afios Hombres y Mujeres AyB 8 personas
Cuarto Focus 36 — 45 afos Hombres y Mujeres AyB 8 personas
Quinto Focus 46 — 60 afios Hombres y Mujeres AyB 6 personas
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Las conclusiones que se llegaron en los Focus Groups se muestran en la tabla V.2

PRIMER FOCUS

Tabla IV.2. Resumen de los Focus Groups

SEGUNDO FOCUS

TERCER FOCUS

CUARTO FOCUS

QUINTO FOCUS

trainer una
persona muy
importante para lograr

como

Trainer.

*Debe transmitir
confianza y  respeto.
*tener conocimiento para

de personal trainer para
ayudar a bajar o subir de
peso.

tener un personal trainer
*Debe tener conocimientos
y experiencia.

18-23 afios 24-29 afos 30-35 afios 36-45 afios 46-60 afios
Servicio Personalizado
*
*Lo asocian al personal A cargo del personal *Consideran al servicio | *Asocian este concepto a | *Disponer de un

entrenador cuando realice
los ejercicios.
*Calidad de servicioen lo

light saludable.

*Un snack o cafetin es lo
ideal.

los objetivos de los - .. | *Se debe evitar acoso y | *mantener el respeto entre | que respecta a

clientesJ la retroalimentacion. miradas indecentes g el instructor—clisnte gntrenadoresp
*El trato igualitario. ' '
Talleres
Lo consideran
importante para *Es interesante  para - .
/ . Es importante para

conocer rutinas, conocer mas  sobre P P

. - * . . . - : : conocer més acerca de los
alimentacion, Importante si los temas | alimentos y  rutinas | *Consideran  importante ejercicios y que tipo de
suplementacion y de | son en base a las rutinas, | *Aprender que alimentos | para mejorar el estilo de cJo mida pre};/)arar P
maquinas. . | alimentacion y|comer 'y en que|vida saludable de las| -

. . Debe ser dictado por
Frecuencia- 1 vez al | suplemento. proporciones. personas. rofesionales  en  Ia
mes. *Frecuencia- realizarse | *Frecuencia- dictarse 1 | *los talleres sobre pmateria
Deben ser gratuitos. | todos los meses. vez al mes. | nutricion. *Se débe de realizar
A cargo de instructores *A cargos de constantemente
y  especialistas de especialistas. '
prestigio.

Infraestructura
* Ambiente: La
distribucién  de las
Maquinas muy
importante . . L
- portar . Ambiente: bien distribuido

Musica: - Para las con una iluminacion fuerte
damas musica | *Ambiente: cuadros con - »

- . . ) y con un orden secuencial | *Decoracién de acuerdo
pachanguera los | frases Ambientes:  comodos, | 4 las maquinas. | con el giro del negocio
varones  hip  hop, | *musica: hip hop suave | agradables y espaciosos. Mdsica: de rela'a(?ién 6 *La Iug es im orgtante. a
musicas clasicas | que motive a entrenar | *musica: deberia  ser ' J P '

. - - o que se complemente con los | veces es medio opaco y
motivadoras. Tener una | movida 'y exitos del ejercicios. La salsa es|sombrio en algunos
*lluminacion: Luz | estructuracion momento. ) ' . ; - 9

- ial Sl i buena alternativa. | gimnasios.
necesaria no - tenue. | secuencial. Hluminacion: ~ normal. *decoracion: esta debe ser | *La seguridad es
*Imégenes *Sauna: es considerado | *sauna: es interesante llamativa -con imacenes. | im ortanteg dentro  del
Motivadoras: con frase | por las mujeres para | para relajarse. | ._y 9 . P
: sauna: importante para la | local.
celebres y/o | quemar toxinas. | Lockers. - .

. . . . salud, ayuda a des|*las Maquinas deben
motivadoras. Lockers camaras. brinda estresarse uemar grasa. | tener una apariencia de
*Sauna: Solo 2 damas'y | camaras: es importante. | seguridad. > yq grasa. p

Lockers buen estado.
1 caballero iy .

. camaras, brindar una

consideraron .
i seguridad.
importante.
*Lockers
*Camaras: brinde
seguridad y garantia.
Area social
. . | *Es interesante ara

*Es importante espacio renosar recu F:erar
*Un Cafetin es | donde se pueda posa y  recup . *Un cafetin es importante
. energias también para | Importate para descansar y -
importante para | interactuar para poder consumir
interactuar ' conocer nuevas | conocer ~ nueva - gente. ciertas bebidas o antojos
* : *Los productos a vender | amistades. Los productos a vender | . antojos.
Los productos a . . % . - Un buen espacio donde

. deberian ser variados y | *Los productos a vender | deberia ser light como

vender deberia  ser : | deberi liah bebid batid se puedan conocer entre
comidas I|ght manteniendo el estilo eperian ser lig t. epidas, queques y atidos. todos.
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Valet Parking

*Prefieren ir
caminando por la
cercania del gimnasio o
en taxi.

*Usar sus autos por 5 0
10 minutos no justifica.

*Solo 2 damas y 3
caballeros acuden al
gimnasio en sus autos.

*La gran mayoria se
moviliza en sus autos.
*Tener una cochera es
importante.

*Prefieren ir caminando,
asi queman calorias.

*No usarian sus autos para
movilizarse pocas cuadras

*Prefiero venir
caminando o que me
traiga mi esposo (a) o mi
hijo (a).

Seguridad Interna

*Lo consideran
importante.
*Camaras de

seguridad: Debe estar
ubicados en cada area o
ambiente del gimnasio.

*Es importante que se
brinde todas las garantias
de seguridad en los
exteriores e interiores del
gimnasio.

*Es importante  para
monitorear los diversos
ambientes

*Es importante.

*Camaras de seguridad:
Debe ser ubicados
estratégicamente.

*Es importante la
implementacion de
camaras de seguridad.
*Los casilleros deben
tener la seguridad que
transmita confianza.

Maquinas

*Maquinas nuevas 0 en

*Es importante el estado

* Maquinas nuevas 0 en

*Maquinas en buen de las maquinas de | buen estado. | .
estado y modernas Euen estado. preferencia nuevas. | *La implementacion de Que ~estén en  buen
De preferencia | P d - q | estado.
Méquinas modernas. Las maquinas modernas | maquinas modernas eleva
llama la atencion el nivel del gimnasio.
Horario de Atencion
* H .
h':stgamlgsde Ilag.gboo Sm *En las mafianas desde | *De 6:00 am a 10:00 pm
* Deberia atender de |, las 5:00 am. | *No asistirian al medio dia, | ,.. .
6:00am a 11:00pm. Otro grupo el|g|eron de *En las noches hasta las | debido a las actividades 6:00 am a 10:00 pm
10 pm a 12:00 ~am 10:00 pm cotidianas
(saliendo del trabajo). 0 pm. :
Uso de Tl
*La publicidad en redes
sociales es la tendencia
. *La publicidad por las |actual.
* *
*Las redes sociales es Facebook, es importante redes sociales es mas|*El uso de las redes Tener Facebook para

un medio directo y de

facil acceso
*Consideran al
Facebook como la

principal red social.

*Una APP seria ideal
para estar informado del

tipo de rutina,
alimentacion, fecha de
pagos, servicios

adiciones y talleres.

efectiva.
*Prefieren el uso del
Facebook.
*Tener una aplicacion
con informacién  es
relevante

sociales serian ideal para
promocionar los servicios.
*Una aplicacion  seria
interesante para informar
que tipo de comida ingerir,
tipos de ejercicios y la
forma correcta de
realizarlo.

poder estar en contacto
con el gimnasio y pedir
CoNsejos.
*Una  aplicacion  es
importante, hoy en dia es
un boom.

Forma de pago

*En efectivo o con
tarjeta de ahorro o
crédito.

*en caso de tarjeta el
mas usado es VISA.

*Puede ser en efectivo o
con tarjeta
*VISA o MasterCard son
los més usados.

*El tipo de pago deberia
ser en efectivo o con

tarjeta. Es importante
brindarle las facilidades
al cliente.

*VISA o MasterCard mas
se usa.

*Puede ser en efectivo, con
tarjeta de ahorro o de
crédito.

*Sistema VISA es el méas
usado

* VISA y MasterCard son
los més usados

*Tipo de pago al contado.
*Pago con tarjeta de
crédito.

Rango de Precios

*Estarfa de acuerdo en
pagar paquetes
trimestrales de 900 a
1200 soles, y paquetes
anuales de 3500 a 4000
soles mensuales.

*Estarfa de acuerdo en
pagar paquetes
semestrales de 2000 a
240000 soles, y paquetes
anuales de 3500 a 4000
soles.

*Estaria de acuerdo en
pagar paquetes
trimestrales de 900 a
1200 soles, semestrales
de 2000 a 240000 soles, y
paquetes anuales de 3500
a 4000 soles.

*Estaria de acuerdo en
pagar paquetes trimestrales
de 900 a 1200 soles,
semestrales de 2000 a
240000 soles, y paquetes
anuales de 3500 a 4000
soles.

*Estarian dispuestos a
pagar paquetes
trimestrales de 900 a
1200.
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Nombre de la Marca

*IM TRAINER. |, . :
* JM Fit Pro & Fitness. ’I‘;J_M TRAINER & *jm Fitness Gym. *jm TF&I’K“ER‘% F::tggsss *JM Fitness.
itness. ' '

B. Encuestas
Se encuestaron a un total de 233 personas pertenecientes al NSE de la ciudad de
Trujillo. Las preguntas filtro que se utilizaron fueron las siguientes:
1. ¢En qué rango de edad se encuentra Usted?
2. ¢Asiste 0 ha asistido a un gimnasio en los ultimos 5 afios?
Obteniéndose los siguientes resultados:

Filtros:
1. ¢En qué rango de edad se encuentra Usted?

Tabla IV.1. Filtro por Edad

Rango de Edad Resultado

Menores de 18 (terminar) 21 personas
18-25 afios 89 personas
25-35 afios 71 personas
35-45 afios 23 personas
46-60 afos 17 personas
Mayores de 60 (terminar) 12 personas
Total 233 personas

2. (Asiste 0 ha asistido a un gimnasio en los Gltimos 5 afios?

Tabla IV.2. Filtro por Asistencia

Respuesta Resultado

Sl 164 personas
NO 36 personas
Total 200 personas

Con base a estos resultados, se procede a calcular el mercado meta de la siguiente forma
Tabla I1V.3. Mercado Meta

Filtro ‘ Total de personas Porcentaje
1 filtro 21,379 86%
2 filtro 17,531 82%
Total 24,907 100%

En la investigacion de atributos que valoran los clientes, se obtuvo los siguientes resultados:
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Tabla IV.4. Preferencia del publico objetivo: Mejorar el estado fisico y la salud

Preferencias NUm. Personas

Lucir mejor 53
Performance en el deporte que practica 16
Socializar 26
Rehabilitacion 6
Mejorar estado fisico, salud y estar en forma 63
Total 164

Figura I1V.1. Preferencia del pablico objetivo

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

38.40%
32.20%

15.90%

9.80%
. 3.70%
L] —

Lucir mejor  Performanceen  Socializar Rehabilitacion Mejorar estado
el deporte que fisico, la salud y
practica estar en forma

Tabla IV.5. Razones por la que eligio su actual gimnasio: Calidad de las Maquinas

REVA Y NUm. Personas

Cerca de mi domicilio 1
Por las promociones 23
Por la calidad de las maquinas 37
Asesoramiento en rutinas y plan alimenticio 32
Buena masica 30
Por la calidad de sus entrenadores 32
Total 164

Figura IV.2. Razones por la que eligi6 su actual gimnasio

25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%

22.6%
19.5% 18.3% 18.9%
14.0%
6.7%
Cerca a mi Por las Por la calidad Asesoramiento Buena musica Por la calidad
domicilio  promociones de las en rutinas y de sus
maquinas plan entrenadores

alimenticio
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Tabla 1V.6. Factores le llevaria a cambiarse de gimnasio: Servicio

Atributos ‘ Nam. Personas

Servicio 54
Maquinas 48
Instructor 51
Amistades 11

Total 164

Figura 1V.3. Factores le llevaria a cambiarse de gimnasio

35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

32.9% 0
29.3% 31.1%
I I I 0
Servicio Maquinas Instructor Amistades

Tabla IV.7. Que tan importante es para usted un servicio del gimnasio al que asiste

Grado de Importancia NUm. Personas

Nada Importante 8
Poco Importante 19
Importante 54
Muy Importante 83
Total 164

Figura IV.4. Que tan importante es para usted un servicio del gimnasio al que asiste

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

11.60%

4.90% .
[

Nada Importante  Poco Importante

50.60%

32.90%

Importante Muy Importante

168




Tabla IV.8. Atributos que usted mas valora

Atributos NUm. Personas

Ubicacion 31
Instalaciones 29
Servicios 36
Maguinarias 33
Acceso 35

Total 164

Figura IV.5. Atributos que usted més valora

25%
22.0% 21.3%
18.9% 20.1%
270
20% 17.7%
15%
10%
5%
0%
Ubicacion Instalaciones Servicio Maquinaria Acceso

En la investigacion sobre la frecuencia de asistencia al gimnasio y preferencia de horarios se

han obtenido los siguientes resultados:

Tabla IV.9. Horario de mayor afluencia de lunes a viernes (respuesta maltiple)

Turno
Mafana Personas Tarde Personas Noche Personas
5-6am 13 12-1pm 2 6-7pm 12
6-7am 14 1-2pm 3 7-8pm 11
7-8am 11 2-3pm 2 8-9pm 13
8-9am 10 3-4pm 13 9-10 pm 9
9-10am 7 4-5pm 14 10-11 pm 11
10-11 am 2 5-6pm 14 5-6pm
11-12 am
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Figura 1V.6. Horario de mayor afluencia de lunes a viernes

9-10 pm 5.4%
7-8pm 7.0%
5-6pm 8.3%
3-4pm 8.0%

9-10am 4.3%
6.2%
7-8am 7.0%

5-6am 7.9%
0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9%

8.5%

Tabla IV.10. Horario de mayor afluencia los dias sabados (respuesta multiple)

Nam. Turno Nam. Nam.
Personas Tarde Personas Personas
5-6am 0 12-1pm 0 6-7pm 12
6-7am 6 1-2pm 0 7-8pm 10
7-8am 23 2-3pm 6 8-9pm 14
8-9am 15 3-4pm 16 9-10 pm
9-10am 0 4-5pm 19 10 -11 pm
10-11am 13 5-6pm 12 11-12 pm 0

Figura IV.7. Horario de mayor afluencia los dias sdbados

9-10 pm " 5 490
8 -9 pm e 8 54%
7-8pm IEEEE—— 6.10%
6-7pm — 7 32%
5-6pm e 7 320
4-5pm e 11.59%
3 -4 P —— 9. 76%
2-3pm mEEESSS——— 3.66%
11-12 pm me—— 5 49%
10-11am M 7.93%
9-10am = 0.00%
8-9am e 9. 15%
7 -8 am I 14.02%
6-7am meEE———— 3.66%

0.00% 2.00% 4.00% 6.00% 8.00% 10.00% 12.00% 14.00% 16.00%
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Tabla IV.11. Preferencia de asistencia

Frecuencia ‘ NUm. Personas
1 dia a la semana 12

2 dias a la semana

3 dias a la semana

4 dias a la semana 35
5 dias a la semana 37
6 dias a la semana 44
7 dias a la semana 22

Total 164

Figura 1V.8. Preferencia de asistencia

7 d/semana

6 d/semana

5 d/semana

4 d/semana

3 d/semana
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1 d/semana
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Tabla IV.12. Tiempo de asistencia a un gimnasio

Frecuencia NUm. Personas

Mensual 62
Trimestral 43
Semestral 36
Anual 23

Total 164

Figura 1.9 Tiempo de asistencia a un gimnasio
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En la investigacion sobre el precio que esta dispuestas a pagar por el servicio y los servicios
adicionales que se podrian complementar en el gimnasio se han obtenido los siguientes

resultados:

Tabla IV.13. Cuanto pagaria mensualmente por un buen servicio brindado en un gimnasio

Precio en soles ‘ Nam. Personas
Paquete A (Trimestral S/.1200) 68
Paquete B (Semestral S/. 2040) 36
Paquete C (Anual S/.3760) 60

Total 164

Figura 1V.10. Cuanto pagaria mensualmente por un buen servicio brindado en un gimnasio

50.00% 41.46%
40.00%

30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

36.59%
21.95%

Paquete A (Trimestral ~ Paquete B (Semestral S/. Paquete C (Anual S/.3760)
S/.1200) 2040)

En la investigacion realizada sobre los atributos que valoran del instructor se han

obtenido los siguientes resultados:

Tabla 1V.14. Que tan importantes es que el gimnasio mantenga un monitoreo constante acerca de
sus progresos hacia el logro de sus objetivos

Grado de Importancia  NUm. Personas

Nada Importante 8
Poco Importante 17
Importante 64
Muy Importante 75
Total 164

Figura I1V.11. Que tan importantes es que el gimnasio mantenga un monitoreo constante acerca
de sus progresos hacia el logro de sus objetivos

50.00% 45.73%
39.02%

40.00%

30.00%

20.00%

’ 10.37%
10.00% 4.88% -
0.00% [
Nada Importante  Poco Importante Importante Muy Importante
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Tabla 1V.15. Qué servicios adicionales podria complementar con el gimnasio

Servicio NUm. Personas

Yoga 12
Artes Marciales 48
Aerdbicos Dindmicos 8
Tae Bo 21
Capoeira 12
Danza y/o Baile 63
Total 164

Figura 1V.12. Qué servicios adicionales podria complementar con el gimnasio

45%
40%
35% 29.3%
30%
25%

20%
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5% - -
0% B
Yoga Artes Aerobicos Tae Bo Capoeira Danza y/o
Marciales Dinamicos Baile

38.4%

Tabla 1V.16. ¢ Considera importante que se lleve un seguimiento minucioso de sus avances /

progreso?
Nada Importante 13
Poco Importante 23
Importante 52
Muy Importante 76
Total 164

Figura IV.13 ¢ Considera importante que se lleve un seguimiento minucioso de sus avances /

progreso?
50% 46.3%
0,
40% 31.7%
30%
20% 14.0%
w R
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante
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Tabla IV.17. ¢Estaria de acuerdo en pagar una membresia anual?

Pagaria por una membresia NUm. Personas
Si 68

No 96
Total 164

Figura 1V.14. ;Estaria de acuerdo en pagar una membresia anual?

= Si
59.00%
No

Tabla 1V.18. Importancia de las promociones de descuento que se brindan en los gimnasios

Grado de Importancia  NUm. Personas
17

Nada Importante

Poco Importante 23

Importante 48

Muy Importante 76
Total 164

Figura 1V.15. Importancia de las promociones de descuento que se brindan en los gimnasios

50% 46.3%
40%
29.3%
30%
20% 14.0%
10.4% ’
» m
0%
Nada Importante Poco Importante Importante Muy Importante
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Tabla IV.19. Cualidades que considera debe tener un personal trainer

Grado de Importancia NUm. Personas

Empatia 26
Respeto 43
Experiencia 35
Trato igualitario 39
Técnica 21

Total 164

Figura IV.16. Cualidades que considera debe tener un personal trainer

30.00% 26.22%
. 23.78%

25.00% 21.34%
20.00% 15859
15.00% 12.80%
10.00%

5.00%

0.00%

Empatia Respeto Experiencia  Trato igualitario Tecnica

En la investigacién sobre la propuesta de valor que se esta planteando, se han obtenido los

siguientes resultados:

Tabla 1V.20. Considera importante que el gimnasio le brinde el servicio de nutricion a cargo de
un especialista

Grado de Importancia NUm. Personas

Nada Importante 17
Poco Importante 36
Importante 48
Muy Importante 63

Total 164

Figura IV.17. Considera importante que el gimnasio le brinde el servicio de nutricion a cargo de
un especialista

0,
jgggj 38.41%
. 0
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Tabla IV.21. Informacion / Consejos le gustaria recibir por parte del instructor de sala

Informacion NUm. Personas

Rutinas para cada necesidad 37
Alimentacion 53
Suplementacién 27
Realizacion correcta de ejercicios 47

Total 164

Figura 1V.18. Informacién / Consejos le gustaria recibir por parte del instructor de sala

0,

3% —— 28.7%
30%
2504 22.6%
20% 16.5%
15%
10%

5%

0%

Rutinas para cada Alimentacion Suplementacion  Realizacion correcta
necesidad de ejercicios

Tabla 1V.22. Que tan importante es para usted que el instructor este pendiente de la correcta
forma de realizar los ejercicios

Grado de Importancia NUm. Personas

Nada Importante 9
Poco Importante 12
Importante 59
Muy Importante 84
Total 164

Figura 1V.19. Que tan importante es para usted que el instructor este pendiente de la correcta
forma de realizar los ejercicios

60%

51.2%
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40% 36.0%
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Tabla IV.23. Considera importante que se le envié informacion via email acerca de rutinas,
alimentacion, suplementacion y noticias afines al mundo de los gimnasios

Grado de Importancia  NUm. Personas

Nada Importante 8
Poco Importante 19
Importante 58
Muy Importante 79
Total 164

Figura 1V.20. Considera importante que se le envié informacion via email acerca de rutinas,
alimentacion, suplementacion y noticias afines al mundo de los gimnasios
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Tabla IV.24. Considera importante que exista una aplicacion mévil del gimnasio en el cual pueda
mantener una comunicacién directa en tiempo real con un especialista

Grado de Importancia ~ NUm. Personas

Nada Importante 3
Poco Importante 16
Importante 39
Muy Importante 106
Total 164

Figura 1V.21. Considera importante que exista una aplicacion movil en el cual pueda mantener
una comunicacion directa en tiempo real con un especialista
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Tabla 1V.25. En relacion con el servicio: Cémo calificaria Usted los siguientes atributos para un

Figura IV.22. En relacién con el servicio:

gimnasio
Servicio NUm. Personas ‘ Grado de Importancia ‘
Valet Parking 12 Poco Importante
Limpieza 39 Importante
Seguridad 37 Muy Importante
luminacion 28 Importante
Mdsica 48 Muy Importante
Total 164

Cdmo calificaria Usted los siguientes atributos para un

gimnasio
0,
ggggj 29.27%
. 0
25.00% 23.18% 22.56%
20.00% 17.07%
15.00%
10.00% 7.32%
5.00% -
0.00%
Valet Parking Limpieza Seguridad Iluminacion Musica

Tabla IV.26. Con relacién a la infraestructura: Cémo calificaria Usted los siguientes atributos
para un gimnasio

Infraestructura

NUm. Personas  Grado de Importancia

Servicio de sauna 16 Poco Importante

Disefio e Infraestructura del Local 21 Importante

Avrea Social 27 Importante

Area de Lockers 37 Muy Importante

Bafios 45 Muy Importante

Estacionamiento 18 Importante
Total 164

Figura IV.23. Con relacidn a la infraestructura: Cémo calificaria Usted los siguientes atributos
para un gimnasio
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Tabla IV.27. Qué tema importante considera que se tratarian en los talleres

Talleres NGm. Personas Grado de Importancia

Taller sobre tipo de Rutinas 41 Importante

Taller de Nutricion 43 Muy Importante

Taller de Yoga 4 Poco Importante

Taller de Gimnasio Funcional 32 Importante

Taller de Suplementos Nutricionales 38 Importante

Taller de Danza y/o Baile 6 Poco Importante
Total 164

Figura IVV.24. Temas importantes para los talleres

30.00% oeoggs  26.22%

23.17%
25.00%
’ 19.51%
20.00%
15.00%
10.00%
0,
5.00% 2.44% 3.66%
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Taller sobre Tallerde  Tallerde Yoga  Taller de Tallerde  Taller de Danza
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Funcional Nutricionales
Tabla 1V.28. Frecuencia en que se deben dictar los talleres
Una vez a la semana 29
Una vez cada dos semana 43
Una vez al mes 73
Una vez cada seis meses 19
Total 164
Figura 1V.25. Frecuencia en que se deben dictar los talleres
50% 44.5%
40%
30% 26.2%
20% 17.7%
11.6%
N
0%
Una vez a la semana Una vez cada dos Una vez al mes Una vez cada 6 meses

semanas
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Tabla 1V.29. Importancia del nombre de la marca al momento de elegir un gimnasio. ¢Cual
preferiria usted?

Nombre NUm. Personas

JM FIT PRO & FITNESS 26
JM TRAINER & FITNESS 75
JM GYM 22
JM FITNESS 41

Total 164

Figura 1V.26. Importancia del nombre de la marca al momento de elegir un gimnasio. ¢ Cuél
preferiria usted?
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40%
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Tabla 1V.30. Medio de pago que prefiere

Nombre ‘ Nam. Personas
Efectivo 47
Tarjeta de debito 54
Tarjeta de crédito 51
Dep6sito bancario 12

Total 164

Figura IVV.27. Medio de pago que prefiere
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Tabla 1V.31. ;Asistiria Usted a un gimnasio ubicado en la Avenida Los Paujiles - Urbanizacion
Las Flores?

Asistiria a la ubicacion

indicada NUm. Personas
Si 139
No 25
Total 164

Figura IV.28. ¢ Asistiria Usted a un gimnasio ubicado en la Avenida Los Paujiles - Urbanizacion
Las Flores?

15.2%
= Sj
\ ’ No

Tabla 1V.32. ;Cuéntas horas al dia desea ejercitarse?

Horas al dia para ejercitarse ~ NUm. Personas

1 hora 68
2 horas 96
Total 164

Figura 1V.29. ; Cuéntas horas al dia desea ejercitarse?

= 1 hora

58.5% -

i

2 horas
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VI.

Tabla 1V.33. Tipo de descuentos y/o promociones que son de su interés

Promaocion ‘ NGm. Personas
Corporativo 19
Trimestral 61
Semestral 57
Anual 27

Total 164

Figura 1V.30. Tipo de descuentos y/o promociones que son de su interés
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CONCLUSIONES
En base al estudio de mercado realizado se puede concluir lo siguiente:

1. Existe una demanda creciente para el negocio de los gimnasios en la ciudad de
Trujillo.

2. El 38.4% de las personas consideran que una razén importante para asistir a un
gimnasio es mejorar el estado Fisico, la salud y estar en forma.

3. El 32.9% de los encuestados consideran que el servicio es una de las importantes
razones para cambiarse a otro gimnasio.

4. EIl 22.6% de los encuestados consideran que una de las razones por la que eligio su
actual gimnasio es la calidad de las maquinas.

5. El 32.9% consideran al servicio como una razén importante para cambiarse a otro
gimnasio.

6. EI 41% de los encuestados estaria dispuesto a pagar un plan trimestral con un costo
promedio de S/. 1,200 soles, el 37% estaria dispuesto a pagar un plan semestral de un
costo promedio de S/. 2,040 soles y el 22% estaria dispuesto a pagar un plan anual de
S/. 3,760 soles.
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VII.ANEXQOS

Modelo de la Encuesta

Buenos dias/tardes: Sr. /Sra., soy el representante de la empresa encuestadora y me

gustaria hacerle algunas preguntas sobre diversos temas de interés. Le agradeceré me

conceda unos minutos de su tiempo para aplicarle una encuesta con la mas absoluta

sinceridad en sus respuestas. Muchas Gracias!

A. FILTRO

1. ¢En qué rango de edad se encuentra Usted?

Menos de 18
18 -25
25-35
35-45
46 — 60
Mayor de 60

(E: TERMINAR)
(E: CONTINUAR)
(E: CONTINUAR)
(E: CONTINUAR)
(E: CONTINUAR)
(E: TERMINAR)

2. ¢Asiste 0 ha asistido a un gimnasio en los ultimos 5 afios?

Si
No

B. ATRIBUTOS
1. ¢A qué gimnasio asiste 0 ha asistido en los Gltimos 5 afios?

(CONTINUAR).

(TERMINAR).

2. ¢Por qué eligio este gimnasio?

3. ¢Por qué razon va a un gimnasio? (Respuesta Multiple)

ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante | Importante Importante
1. Lucir mejor 1 2 3 4
2. Performance en el deporte que practica 1 2 3 4
3. Socializar 1 2 3 4
4. Rehabilitacion 1 2 3 4
5. Mejorar estado fisico, salud, estar en forma 1 2 3 4
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4. ¢De los siguientes atributos para locales de gimnasios, enumere del 1 al 4 por

orden de prioridad que Ud. considera (Respuesta Multiple)

ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante

1. Ubicacion 1 2 3 4

2. Instalaciones 1 2 3 4

3. Servicio 1 2 3 4

4. Magquinaria 1 2 3 4

5. Acceso 1 2 3 4

5. ¢Qué tan importante es para usted recibir un buen servicio del gimnasio al que

asiste? (Respuesta Unica)

- Nada importante

- Poco importante

- Importante

- Muy importante

(1)
(2)
(3)
(4)

6. ¢Que factores le llevaria a cambiarse de gimnasio? (Respuesta Mdltiple)

ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Servicio 1 2 3 4
2. MAguinas 1 2 3 4
3. Instructor 1 2 3 4
4. Amistades 1 2 3 4
C. FRECUENCIA - HORARIO
1. ¢Cuantas horas al dia desea ejercitarse? (Respuesta Unica)
- lhora (1)
- 2horas (2)
2. ¢En qué turno asistiria/asiste al gimnasio de Lunes a Viernes? (Respuesta
Mltiple)
TURNO TURNO TURNO
MANANA MARQUE TARDE MARQUE NOCHE MARQUE
5:00 — 6:00 am 12:00 — 1:00 pm 6:00 — 7:00 pm
6:00 — 7:00 am 1:00 — 2:00 pm 7:00 —8:00 pm
7:00 — 8:00 am 2:00 — 3:00 pm 8:00 — 9:00 pm
8:00 — 9:00 am 3:00 —4:00 pm 9:00 — 10:00 pm
9:00 —10:00 am 4:00 — 5:00 pm 10:00 — 11:00 pm
10:00 — 11:00 am 5:00 — 6:00 pm 11:00 — 12:00 am
11:00 — 12:00 pm - -
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3. ¢En qué turno asistiria o asiste al gimnasio los dias sdbados? (Respuesta

Multiple)
TURNO TURNO TURNO
MARNANA MARQUE TARDE MARQUE NOCHE MARQUE

5:00 — 6:00 am 12:00 — 1:00 pm 6:00 — 7:00 pm

6:00 — 7:00 am 1:00 — 2:00 pm 7:00 — 8:00 pm

7:00 — 8:00 am 2:00 —3:00 pm 8:00 — 9:00 pm

8:00 — 9:00 am 3:00 —4:00 pm 9:00 — 10:00 pm

9:00 — 10:00 am 4:00 —5:00 pm 10:00 — 11:00 pm
10:00 — 11:00 am 5:00 — 6:00 pm 11:00 — 12:00 am
11:00 — 12:00 pm - -

4. ¢En qué turno asistiria o asiste al gimnasio los dias domingos? (Respuesta

Unica)
TURNO MANANA | MARQUE TURNO TARDE MARQUE
6:00 — 7:00 am 12:00 — 1:00 pm
7:00 — 8:00 am 1:00 — 2:00 pm
8:00 — 9:00 am 2:00 — 3:00 pm
9:00 — 10:00 am 3:00 — 4:00 pm
10:00 — 11:00 am 4:00 — 5:00 pm
11:00 — 12:00 pm 5:00 — 6:00 pm

5.  ¢Cuéantos dias a la semana va/preferiria ir al gimnasio? (Respuesta Unica)

ITEM

Ocasionalmente

Seguido

Frecuentemente

Siempre

1 dia a la semana

2

3

4

2 dias a la semana

3 dias a la semana

4 dias a la semana

5 dias a la semana

6 dias a la semana

WwWwlw|w

7 dias a la semana

RlRRRRR| -

NINININININ

3

EEN B RS o

6. ¢Cuantos meses al afio va al gimnasio? (Respuesta Unica)

- Mensual.

- Trimestral.

- Semestral.
- Anual.
- Otro:

(1)
@)
©)
(4)

D. PRECIO - COSTO/BENEFICIO

1. ¢Cual de los siguientes planes estaria dispuesto a pagar en un gimnasio de tipo

personalizado? (Respuesta Unica).
- Plan Trimestral: S/. 1,200
- Plan Semestral: S/. 2,040
- Plan Anual: S/. 3,760
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- Ningun Plan 4)
2. ¢Qué tan importante son para usted las promociones de descuento que se

brindan en los gimnasios? (Respuesta Unica).

- Nada importante 1)
- Poco importante (2)
- Importante 3)
- Muy importante 4)
3. ¢Qué tipo de descuentos y/o promociones son de su interés? (Respuesta
Multiple)
ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Corporativo. 1 2 3 4
2. Trimestral. 1 2 3 4
3. Semestral. 1 2 3 4
4. Anual. 1 2 3 4

4. ;Considera importante que se lleve un seguimiento minucioso de sus

avances/progreso? (Respuesta Unica)

- Nada importante 1)
- Poco importante (2
- Importante 3)
- Muy importante 4)

5. ¢Qué servicios adicionales cree que podria complementar con la préactica del

gimnasio? (Respuesta Mdltiple)

ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Yoga 1 2 3 4
2. Artes Marciales 1 2 3 4
3. Aero6bicos Dindmicos 1 2 3 4
4. Tae Bo 1 2 3 4
5. Capoeira 1 2 3 4
6. Danza y/o Baile 1 2 3 4

E. SERVICIO PERSONALIZADO - INSTRUCTOR
1. ¢Qué tan importante es para usted que el instructor de sala este pendiente de la

forma como realiza los ejercicios? (Respuesta Unica)

- Nada importante 1)
- Poco importante (2)
- Importante 3)
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- Muy importante 4)

2. ¢Qué informacidn/consejos le gustaria recibir por parte del instructor de sala?

(Respuesta Mdltiple)
ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante | Importante Importante
1. Rutinas para cada necesidad 1 2 3 4
2. Alimentacion 1 2 3 4
3. Suplementacion 1 2 3 4
4. Realizacion correcta de ejercicios 1 2 3 4

3. ¢Qué cualidades considera que debe tener un personal trainer? (Respuesta

Mltiple)
ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Empatia 1 2 3 4
2. Respeto 1 2 3 4
3. Experiencia 1 2 3 4
4. Trato igualitario 1 2 3 4
5. Técnica 1 2 3 4

SOBRE LA PROPUESTA DE NEGOCIO

F. PROPUESTA DE VALOR - DIFERENCIACION
LEER: Se esta proponiendo un nuevo modelo de gimnasio especializado y focalizado
cuyo objetivo final es lograr que los clientes alcancen la mayor satisfaccion. Esta nueva
propuesta de negocio va estar ubicado estratégicamente en el distrito de Victor Larco
Herrera, en la avenida Los Paujiles, Mz. D Lote 10, Urbanizacion Las Flores.
1. ¢Asistiria Usted a un gimnasio ubicado en la Avenida Los Paujiles - Urbanizacién
Las Flores? (Respuesta Unica)
- Si. (O
- No. (2)
LEER: Este nuevo modelo de gimnasio contara con personal altamente capacitado que
se encargara de motivarlo y realizar un constante seguimiento de sus avances, con
indicaciones oportunas sobre la forma correcta de realizar los ejercicios.
Logrando asi que alcance sus objetivos en el menor tiempo posible.
2. ¢Considera importante que el gimnasio mantenga un monitoreo constante acerca
de sus progresos hacia el logro de sus objetivos? (Respuesta Unica)
- Nada importante 1)
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- Poco importante (2)

- Importante 3)

- Muy importante 4)
LEER: Muy aparte de solo enfocar en los ejercicios, también se propone que el cliente
complemente su rutina diaria con una saludable alimentacién con las vitaminas y
proteinas que su cuerpo pierde durante los ejercicios, son estos los que deben ser
recuperarlos por medio de una dieta especializada en base a esto
3. ¢Considera importante que el gimnasio le brinde el servicio de nutricion a cargo de

un especialista? (Respuesta Unica)

- Nada importante 1)
- Poco importante @)
- Importante (3)
- Muy importante 4)

LEER: Para nosotros es muy importante que los clientes se mantengan informados

sobre las nuevas tendencias en rutinas, alimentacion y suplementos. Y aprovechando

las redes sociales y los aplicativos movibles, se implementara un servicio que mejora la

relacion con los clientes enviando informacion via e mail.

4. ¢Considera importante que se le envié informacion via e mail acerca de rutinas,
alimentacion, suplementacion y noticias afines al mundo de los gimnasios?

(Respuesta Unica)

- Nada importante 1)
- Poco importante (2)
- Importante (3)
- Muy importante 4)

LEER: En la actualidad los aplicativos moviles son la nueva tendencia, es por ello, que

se disefiara un aplicativo movil para mejorar la comunicacién con los clientes.

5. ¢Cuan importante considera una aplicacién mdvil del gimnasio en el cual pueda
mantener una comunicacion directa en tiempo real con un especialista para que le

aclare dudas sobre su rutina, alimentacion o suplementacion? (Respuesta Unica)

- Nada importante 1)
- Poco importante 2
- Importante (3)
- Muy importante 4)
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LEER: En la nueva propuesta de negocio existe la preocupacion por los detalles y es

por eso por lo que es de interés saber cual de los siguientes atributos valoran mas.

6.

¢Como calificaria Usted los siguientes atributos para un gimnasio? (Respuesta

Multiple)

Servicios:

ITEM

Nada
Importante

Poco
Importante

Importante

Muy
Importante

Valet Parking 1

2

4

Limpieza

Seguridad

lluminacién

SRl
e i

Musica

NINININ

WWwWlwlwlw
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Infraestructura:

ITEM

Nada
Importante

Poco
Importante

Importante

Muy
Importante

Servicio de sauna.

1

2

4

Disefio e Infraestructura del Local.

Cuente con un Area Social.

Area de Locker.

Bafios

SUICHESIISI I b

Estacionamiento

i L

NININININ

WWwWww w|w

BRI EE

LEER: Una de las propuestas de valor que se estd planteando es la organizacién de

talleres, las cuales va ser dictado por profesionales altamente capacitados que van

interactuar con los clientes respondiendo cada una de sus preguntas brindandoles

consejos y algunos tips para mejorar el cuerpo y la salud.

7. ¢Qué temas importantes considera que se tratarian en los talleres? (Respuesta

Mltiple)
ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Taller sobre tipo de rutinas. 1 2 3 4
2. Taller de Nutricién. 1 2 3 4
3. Taller de Yoga. 1 2 3 4
4. Taller de gimnasio funcional. 1 2 3 4
5. Taller de suplementos nutricionales. 1 2 3 4
6. Danza y/o Baile 1 2 3 4

8. ¢Con que frecuencia desearia que se dicten los talleres? (Respuesta Unica)

- Unavez alasemana

- Unavez cada dos semanas

- Unavez al mes
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- Una vez cada 6 meses 4
LEER: Actualmente hay muchos gimnasios en la ciudad de Trujillo, para lograr una
diferenciacion, es muy importante crear una marca que este asociado al servicio que se
brindara.
9. ¢De ser importante el nombre de la marca al momento de elegir un gimnasio, cudl

preferiria usted? (Respuesta Unica)

- MFIT PRO & FITNESS (1)
- JM TR4INER & FITNES )
- IMGYM (3)
- JMFITNESS (4)

LEER: Encontrar una buena relacion calidad — precio es muy importante, es por eso
por lo que es de interés saber cuanto pagaria por todos los beneficios que se propone y
el medio de pago mas utilizado.

10. ¢Qué medio de pago prefiere? (Respuesta Unica)

ITEM Nada Poco Importante Muy
Importante Importante Importante
1. Efectivo 1 2 3 4
2. Tarjeta Débito 1 2 3 4
3. Tarjeta Crédito 1 2 3 4
4. Deposito Bancario 1 2 3 4

11. ¢Cuénto pagaria mensualmente por un buen servicio brindado en un gimnasio?
(Respuesta Unica)
- DeS/.100aS/. 200
- DeS/.200aS/. 300
- De S/.300aS/.400
- Masde S/. 400

ANEXO Il: Temas Tratados en el Focus

o

Temas Tratados
Asesoria personalizada
Calidad de los entrenadores
Asesoramiento en rutinas y plan alimenticio
Infraestructura
Calidad de las Maquinas
Talleres
Area Social

~Nlo|a|a w2
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ANEXOS DEL CAPITULO V
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Anexo V.1. Analisis FODA

A través del analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) se
identificard los factores internos y externos con los cuales interactuara el negocio, cuyo
diagnoéstico permitira determinar las bases para la toma de las decisiones que permita
aprovechar las ventajas competitivas del sector gimnasios, y resolver las amenazas que puedan
afectar al desarrollo 6ptimo del negocio y enfoque de los objetivos establecido.

Las fortalezas incluyen capacidades, recursos y factores situacionales positivos que
ayudaran a la empresa de manera privilegiada a servir a sus clientes y a alcanzar sus objetivos.
Las debilidades incluyen limitaciones y factores situacionales negativos que interfieren en el
desarrollo de la empresa y que ponen a la empresa en una situacion desfavorable frente a la
competencia. Las oportunidades son factores o tendencias favorables del entorno que laempresa
deberia aprovechar para obtener una ventaja competitiva del negocio. Las amenazas son
factores o tendencias del entorno que no son favorables para el negocio y que plantean desafios
en el desempefio de la empresa (MARKETING, Kotler P., Armstrong G., décimo cuarta
edicion, 2012, pp. 53).

- Herramienta FODA
Fortalezas:
- Instructores altamente calificados.
- Servicio focalizado y especializado.
- Maéquinas modernas y en buen estado.
- Ambientes segmentados por cada tipo de ejercicios.
- Asesoramiento en planes nutricionales.
- No se efectuara pago por membresia.
- Convenios con instituciones universitarias.
- Convenios con instituciones privadas.
- Disponibilidad de local propio.
Oportunidades:
- Surgimiento de nuevos estilos de vida que priorizan el bienestar y la salud.
- Predisposicion hacia el cuidado de la salud y la estética corporal.
- En provincias se tiene un mercado de gimnasio que no esta sobre explotado
como en Lima.
- Existe una tendencia e interés de la poblacién peruana, a gozar de una buena
salud, mejorar la apariencia fisica, bajar de peso, y prevenir las enfermedades.
Debilidades:
- Desconfianza por parte de futuros clientes.

- Inversiébn en maquinaria y complementos (articulos de limpieza,
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ambientacion, souvenirs).

Incapacidad para cubrir toda la demanda proyectada.

Amenazas:

Cambios climéticos adversos.

El modelo de negocio podria ser copiado con facilidad.

Nuevos decretos municipales que impidan el correcto funcionamiento.
Leyes que amparen la salud y prohiban ciertas actividades fisicas.

Aumento de los impuestos (IGV y del IR).
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Anexo V.2. Matriz FODA

MATRIZ
FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Surgimiento de nuevos estilos de
vida que priorizan el bienestar y la | -
salud. -

- Predisposicion hacia el cuidado de
la salud y la estética corporal. -

- En provincias, este negocio es un
mercado no explotado.

- Existe la tendencia y el interés al | -
goce de una buena salud, mejor
apariencia fisica, bajar de peso,
aumento de masa muscular y | -

prevencion de enfermedades.

Cambios climéticos adversos.

El negocio podria ser copiado
facilmente.

Nuevos decretos municipales que
impidan el correcto
funcionamiento.

Leyes que amparen la salud vy
prohiban  ciertas  actividades
fisicas.

Aumento del IGV y del IR.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Instructores altamente calificados.
Servicio focalizado y especializado.
Maquinas modernas y en buen estado.
Ambientes segmentados por cada tipo de
ejercicios.

Asesoramiento en planes nutricionales.
No se efectuara pago por membresia
Convenios con instituciones
universitarias.

Convenios con instituciones privadas.

Local propio.

- Promover el cuidado de lasalud y la

estética corporal mediante la
practica del gimnasio con personal
calificado, Maquinas modernas en
un agradable ambiente.

- Aprovechar las nuevas tendencias
en estética y salud para firmar

institucionales

convenios con

universidades y empresas privadas.

Asesoramiento  nutricional de
acuerdo con la temporada.

Promocionar un adecuado sistema
funcional de trabajo que esté
estandares

acorde a los

regulatorios.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Desconfianza por parte de futuros
clientes.

Inversion en maquinaria y complementos
(articulos de limpieza, ambientacidn,
souvenirs).

Incapacidad para cubrir toda la demanda

proyectada.

- Al ser un negocio no muy explotado

en provincias, buscar

financiamiento para el
acondicionamiento idéneo.

- Realizar campafias publicitarias

dando a conocer el know how del

personal.

Realizar un plan de Marketing
para lograr una posicion en la
mente del cliente y evitar que opte
por la competencia.

Convenio institucional con la
Municipalidad Distrital de Victor

Larco Herrera.

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo V.3. Matriz EFE y EFI

Factores Externos — Oportunidades y Amenazas

Oportunidades Peso | Calificacion | Ponderacion

Surgimiento de nuevos estilos de vida que priorizan el bienestar y la salud. 0.26
Predisposicion hacia el cuidado de la salud y la estética corporal. 0.20 4 1.04
En provincias, este negocio es un mercado no explotado. 0.15 4 0.80
Existe la tendencia y el interés al goce de una buena salud, mejor apariencia 0.13 3 0.45
fisica, bajar de peso, aumento de masa muscular y prevencién de 3 0.39
enfermedades.

Amenazas
Cambios climéticos adversos. 0.11 4 0.44
El negocio podria ser copiado facilmente. 0.07 2 0.14
Nuevos decretos municipales que impidan el correcto funcionamiento. 0.05 3 0.15
Leyes que amparen la salud y prohiban ciertas actividades fisicas. 0.02 3 0.06
Aumento del IGV y del IR. 0.01 2 0.02

1.00 3.49
Elaboracion: Autores de la Tesis
Factores Internos — Fortalezas y Debilidades

Fortalezas Peso | Calificacion | Ponderacion
Instructores altamente calificados. 0.15 4 0.60
Servicio focalizado y especializado. 0.15 4 0.60
Maquinas modernas y en buen estado. 0.09 3 0.27
Ambientes segmentados por cada tipo de ejercicios. 0.07 3 0.21
Asesoramiento en planes nutricionales. 0.10 4 0.40
No se efectuara pago por membresia 0.01 2 0.02
Convenios con instituciones universitarias. 0.04 3 0.12
Convenios con instituciones privadas. 0.04 3 0.12
Local propio. 0.09 4 0.36

Debilidades
Desconfianza por parte de futuros clientes. 0.09 4 0.36
Inversiébn en maquinaria y complementos (articulos de limpieza, | 0.10 4 0.40
ambientacién, souvenirs).
Incapacidad para cubrir toda la demanda proyectada. 0.07 3 0.21

1.00 3.67

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo V.4. Micro Entorno - 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Se desarrollarg el analisis propuesto por Michael Porter (Porter, 1980) para planificar una

estrategia. Porter propone 5 fuerzas que debe analizar todo negocio para lograr ser competitivo

y rentable. (PORTER M. Estrategias Competitivas: Técnicas para analizar la Industriay sus
Competidores, 1980).
Se debe de conocer el entorno y las caracteristicas en la cual la empresa esta interactuando,

complementando con las habilidades, aptitudes y herramientas que se tienen y se desarrollan;

llegando a consolidarse en conjunto con sus diversos grupos de interés. Se analizaran los

objetivos y recursos de la empresa bajo estas 5 fuerzas:

6

10

Amenaza de entrada de nuevos competidores

El ambiente en el cual interactla un negocio estd expuesto a la aparicion de nuevos
competidores, siendo estos pequefios o grandes negocios. Las nuevas tendencias y la
demanda existente obligaran a pequefios empresarios a incursionar en este mercado,
tratando de satisfacer la demanda o el interés por mantener un cuerpo estético y llevar
una vida saludable.

Rivalidad entre competidores

Se considera competidores directos a aquellos gimnasios donde acuden los clientes
pertenecientes a los NSE A y B, actualmente en la ciudad de Trujillo se ha identificado
6 gimnasios exclusivos. También se tiene como competidor directo al gimnasio ubicado
en el Golf y Country Club.

Poder de negociacion con los proveedores

En el funcionamiento del negocio, se buscara tercerizar actividades que no estén ligadas
directamente con la préctica del gimnasio.

Poder de negociacion con los compradores

Mediante el estudio de mercado a realizar, recabar informacion exacta de cuanto estan
dispuestos a pagar los demandantes por el servicio brindado y que esperan recibir por un
justo precio.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Las nuevas tendencias daran origen a la aparicion de deportes similares cuyos objetivos

son similares, como es la practica del yoga y del cross fit.
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Anexo V1.1. Reglamento Nacional de Edificaciones 2016 — Aforo

CALCULO DE AFORO - ANEXO0 06

SEGUN CANTIDAD DE mobiliario -

SEQUN CALCULO DE A0 SEGON NORMA ESPECIFICA
SALDAS Y PASMESDE  Siempre que 5 tisponga e los
CIRGULACION #chos de croulacionss HOPwA NDICE
DESCRIPCION
corespondiens
DESCRIPCION INDICE
— NE ATG0 FOSPEOAE AR LA NORMA ESPECIFICA PRIMA ANTE NORMAS GENERALES
{TAFCRO
HOTELES DE 4 5 ESTRELLAS 8.0 W0 oot pevson EDUCACION: RHC I APLICAR REGLAMENTORESPECTI
HOTELES DE 2Y JESTRELLAS 1.0 M2 por persina A 0252-200HINELIU - vl INICIAL 122 8- pag 35
- - § e " R 2352004 MIMEDU { IMICIAL art 3.7 - pag B0
HOTELES OF 1 ESTRELLAS 120 M2 por persona PErSOna por Cama P
APART-HOTEL DE 4 Y 5 ESTRELLA 20.0 M2 por petsona EDUCACION INICIAL par alumna
Excencion:
APART-HOTEL DE 1 ESTRELLA 14.0 M2 poe petzong 7 petennas Dor Cama ESPACIOPARL PADRES (L2602 del 302 aluminaz
HOSTALDE 1 A JESTRELLAS 12.0 M2 por petzona
RESORT 200 M? por persona Ley 23384 Rl 338 INIED) Marma Tec, PRIMARIA Y SECUNDARIA 2. 231
EDUCACION RRE A'D4°9E5FUD':F’:‘DC: 10 ART EDUCACION PRIMARIA
AUDITORIOS 1 asienio por persona AlLLA 13M2
SALA DE USOS MULTIPLE 1.0 M? por persona AULA SUM [indice 3 de AREAS) 15M2
SALA DE CLASE 1.5M2 por persona 1 PERSONA por asiento EDUCACION SECUNDARIA
CAMARINES, GIMNASIOS 4.0M2 por personz T = ALLA 14 Mz
TALLERES, LABORATORIOS, BIBLIOCTECAS 4 062 por persona ALULA SUM BIELIOTECA [indice 3 de AREAS) 1502
LAEBORATORID (indice § de AREAS) 2EM2

AMBIENTES DE USC ADMINITRATIVOS 10.0M2 por persona TALLER (indice 4 de AREAS) anz

SALUD

AREA DE SERVICID AMEULATORIO Y DIAGNOSTICO
SECTOR DE HABITACIONES (Supericie fotal)

OFICINAS ADINISTRATIVAS

AREA DE TRATAMIENTO A PACIENTES INTERNOS

SALAS DE ESPERA
SERVICIOS AUXILIARES

AREA DE REFUGID PARA PACIENTES CON SILLAS

DE RUEDAS

AREA DE REFUGHD EN PIS0S QUE NO ALBERGUEN

PACIENTES

DEPOSITOS ¥ ALMACENES

RMNE A 050 SALUD ARTE

6.0 M2 por persona
8.0 M2 por persona
10.0 M2 por persona
20.0 M2 por persona
0.8 M2 por persona
8.0 M2 por persona

1.40M2 por persona

0.50M2 por persona

30.0 M2 por persona

RMEEO_2014_MINSA_| art. 62116
1 PERSONA por asienio
1 PERSONA por cama

1 PERSONA por asienio

MORMA: Rl MO0-2008-E0 ¢ 14-3.3-E
MAE ALUMMNDS POR ALLA
IMICIAL= MAK 26, PRIMARLA Y SECUNMDARLA= MAK 36

INDUSTRIA

ZONAS DE PROCESOS
AREA ADMINISTRATIVA

RNE A.060 INDUSTRIA ART

18 AFORO

1 Trabgador por persona

10 M2 por persona

1 PERSONA por asienio

Rl 8234 EDIF UNIVERS. AMF /2012 ART 216

EDUC. UNIYERSITARIA poor alumng
ALLAEM PISOPLAND 1.2mz
AULA TIPO AUDITORID 0.90m2
TALLER, LABDORATORID 2.28M2
LAE COMPUTO, SALAESTUDIO 150m2
EIBLIOTECA 150m2

ART 217 FUERTAS AERENMHACIA AFLERA

HASTA 40 ALUMNOS =
DOE 41 .4 20 ALUMROS=

1 PUERTA DE1.20M
2 PLUERTAS DE 1.20M
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COMERCIO

TIENDA INDEPENDIENTE en fer piso
TIENDA INDEPENDIENTE en 2do piso

TIENDA INDEPENDIENTE mterconectada de dos pisos
RESTAURANTE, CAFETERIA - COCIMNA
RESTAURANTE - AREA DE MESAS

COMIDA RAPIDA O AL PASO (COCINA)Y

COMIDA RAPIDA O AL PASD (arca de mesa, arca de
afencion)

LOCALES BANCARIOS O FINANCIER.OS
LOCALES PAEVENTOS, SALONES DE BAILE
BARES, DISCOTECAY PUBs

RNE A.070 COMERCIO ART

& AFORD
2.8 M2 por persona
5.6 M2 por persona

3.7 M2 por persona

9.3 M2 por persona
1.5 M2 por persona

5 M2 por persona

1.5 M2 por persona

5 M2 por persona
1.5 M2 por persona

1 M2 por persona

1 TRABAJADOR/PERS

pErsona por asenio

FARA INSTT. ¥ EDUC TECNOLOGICA

ALLS, 1.2M2
LAEORATORIOS 1582
LAE. ENFERMERILA, AMALISIS F.GQ. et
TALLEFR DE DIFFEREMTES TEMAS FIMZ

RNC 1l - X1¥-4 CENTROS DE REUNION

SALA FPRIMCIFAL = 1 MZFERSOMNA, DESCOMTANDO FISTA DE BAILE
FISTA DE BAILE = 25M2IFERSOMA

RNC II-XI1-10 LOCALES DE ESFECTACULDS

FARA LOCAL DE MAS DE 100 FERSOMNAS= ADEMAS DE LA[SI)FUERTA[S]

DE USO GEMERAL, INCLUIR URA FPUERTA ADICIONAL FARA USO DE
EvACUSCION
LUEGO > 100 FERSOMNAS = MIM 2 FUERTAS

01 persona por silla para

CASINGS Y SALAS DE JUEGDS 3.3 M2 por persona acompanante, si dispone de ESpacio

SiN COEFUN CICULSCIoN

LOCALES DE ESPECTACULOS CON ASIENTOS
FLIOS
PARQUES DE DWERSIONES Y DE RECRED

SPa, BANOS TURCOS, BANOS A VAPOR, SAUNA,
GIMNASIOS, FISIDCULTURISMO (AREA CON
MAQUINAS)

TIENDA POR DEPARTAMENTO
SUPERMERCADOS

TIENDA DEL MEJORAMIENTO DEL HOGAR
OTRAS TIENDAS DE AUTOSERVICKD
MERCADOS MAYORISTAS

MERCADD MINORISTA

GALERIA COMERCIAL

GALERIA FERIAL

LOCALES CON ASIENTO FLIO

LOS USOS NO MENCIONADOS, CONSIDERAR EL
US0 SEMEJANTE

1 a@sienio por persona

4 M2 por persona

10 M2 por persona

4.6 M2 por persona

3.0 M2 por persona
2.5 M2 por persona
3.0 M2 por persona
2.5 M2 por persona
5.0 M2 por persona
2.0 M2 por persona
2.0 M2 por persona
2.0 M2 por persona

1 asienio por persona

PErSOna por aseEno

LOCALES CON ESPECTACULOS ¥ DE RECREACION

RHNC: NORMA: RRCH- XN-10 24LI0AS > DE 100 PERS0OMAS = 02 PUERT AZ

RME: MORMA: RMNE A 100 art 16 RME A150 art 25 RAIM

MENOE DE 100 PERZOMNAS 1PUERT &
DE 100 A 500 PERSOMAS 2PUERTA
DE 500 & 1000 PERSOMNAS FPUERTA
DE mayor DE1000 PERSOMNAS 4 PUERTA

RNC I - XI¥ - 4 CENTRO DE REUNION
SaLs DE REUMION
PISTA DE BAILLE

1MAZ por persona
0.25M2 por persona

BMCH- = -3 SALIDAS
TODA SALS DE ESFECTACULOS, MIM 2 SALIDAS DE 1.80M DE ARNCHO

OFICINAS

OFICINAS

RME A.080 OFICIMNAS ART &

AFORO

9.5 M2 por persona

PErSOna por aseEno

SERVICIOS COMUNALES

OFICINAS ADMINISTRATIVAS
ASILOS Y ORFANATOS
AMBIENTES DE REUMNION

AREA DE EXPECTADORES DE PIE

RECINTOS PARA CULTCS
SALAS DE EXPOSICION
BIBLIOTECAS, AREAS DE LIBROS

BIBLICTECAS, AREAS DE LECTURA
ESTACIONAMIENTO DE US0 GENERAL
LI50 SEMEJANTE

FME A.030 SERY COMUNAL
ART 1 AFORO

10.0 M2 por persona
6.0 M2 por persona
1.0 M2 por persona
0.25 M2 por persona
1.0 M2 por persona
3.0 M2 por persona

10.0 M2 pore peszona

4.5 M2 por persona

16.0 M2 pore pessona

DEFEDNG DOr 3ZENID

DEFEDNG DOr 3ZENID

1 persona por asinio

1 persona por asinio

1 wehiculo por persona

RECREACION Y DEPORTES

DISCCTECAS Y SALA DE BAILE
CASINGS

AMBIENTES ADMINISTRATIVOS
VESTUARIOS, CAMERINGS

FME &.100 RECREACION
CEPORTES ART 7AFOROD

1.0'M2 por persona
200 M2 por persona
10.0 M2 por persona

3.0 M2 por persona

1 persona por asienio
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DEPOSITOS Y ALMACENAMIENTC 40.0 M2 por persona 1 persona par askenlo
FISCINAS TECHADAS 3.0 M2 por persona

FISCINAS 4.5 M2 por persona
LOS U303 NO MENCIONADOS, CONSIDERAR EL
US0 SEMEJANTE

RHE &. 110 TRANSPORTES
TRANSPORTES ¥ COMUNICACIONES COMUNCACIONES

PARA AFOR(S, CONSIDERAR EL USC SEMEJANTE

NOTA:
PARA EL CAS0 DE PERSONAS DE APCYO QUE PERMANECEN DE PIE O QUE SE MANTIENEN EN CIRCULACION:
CONSIDERAR 1 TRABAJADCR POR PERSONA

PAFA EL AFORO TOTAL CONSIDERAR EL MAXIMO AFORO DE CADA AMBIENTE, PIS0, 3IN SUMAR LOS AMBIENTES
UTILIZAD2S POR LOS MISMOS USUARICS

Fuente: Registro Nacional de Edificaciones 2016 — Instituto de la Construccion y Gerencia ICG
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo V1.2. Reglamento Nacional de Edificaciones 2016. Capitulo XI — Estacionamiento

CAPITULC XI

ESTACIONAMIENTOS
Articulo 60 DOTACION MINIMA
Toda edificacion debera proyectarse con una dotacidn minima de estacionamientos dentro del lote en gue se

edifica, de acuerdo con su usoysegln lo establecido en el plan urbano.

Articulo 61 UBICACION

Los estacionamientos estaran ubicados dentro de __ estacionamiento

en sotano,
anivel del suelo
oen piso alto

la misma edificacion a la gue sirven y solo en casos
excepcionales, por deficit de estacionamiento, se
ubicaran en predios distintos. Estos espacios
podran estar ubicados en sotano, a nivel del suelo
o en piso alto y constituyen un uso complementario

al uso principal de |a edificacion.

Arficulo 62 ESTACIONAMIENTO FUERA DEL PREDIO
En los casos excepcionales por déficit de estacionamiento, los espacios de estacionamientos requeridos
deberan ser adquiridos en predios gue se encuentren a una distancia de recorrido peatonal cercana a la
edificacion gue origina el deficit, mediante la modalidad que establezca |la municipalidad correspondiente, o

resolverse de acuerdo con lo establecido en el plan urbano.

Articulo 62 EXCEPCIONES

Los casos excepcionales por deficit de estacionamientos

solamente se daran cuando noes posible el acceso de los ("

inmueble original
frente a una via peatonal

([

| 5
d} Intervenciones en monumentos histdricos o inmuebles \\___ S

de valor monumental. espacios de estacionamientos en predio
e} Otros, que estén contemplados en el plan urbano. a una distancia de recorrido peatonal

vehiculos requeridos al inmueble que origina el déeficit, por
algunode |los siguientes motivos:
a} Por estar el inmueble frente a una via peatonal.

b} Por tratarse de remodelaciones de inmuebles con o

sin cambio de uso, gue no permitan colocar la cantidad

de estacionamientos requerida.

c} Proyectos o programas de densificacion urbana.

Articulo 64 TIPO DE VEHICULOS CONSIDERADOS EN CALCULOS
Los estacionamientos que deben considerarse son para automodviles y camionetas para el transporte de
personas con hasta 7 asientos.
FPara el estacionamiento de otro tipo de vehiculos, es requisito efectuar los calculos de espacios de

estacionamientoy maniobras segUn sus caracteristicas.

REGLAMENTO HACIONAL DE EDIFICACIOHES.
TITULE [Il1 ARQUIT ECTURA. HORMA A.0140: COHDICIONES GEMERALES DE DISEHO. CARTULO XI

ESTACIONAMIENTOS
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Articulo 65 CARACTERISTICAS DE LOS Individuales Dos continuos

ESPACIOS DE ESTACIONAMIENTO PRIVADO
Las caracteristicas por considerar en la provision de
espacios de estacionamientos de uso privado seran las
siguientes:
a} Las dimensiones minimas de un espacio de
estacionamiento seran, cuando se cologuen:
-Tres o mas estacionamientos continuos

Al

Ancho:240meadauno

-Dos estacionamientos continuos
AZ aZ

Ancho: 2,50 meadauno

-Estacionamientos individuales Tres o més continuos

Ancho: 2,70 m cada uno
Entodos los casos, Largo: 5,00 m, Altura: 2,10 m.
b} Los elementos estructurales podran ocupar hasta el
5% del ancho del estacionamiento, cuando éste tenga
las dimensiones minimas.
c} Entre espacios de estacionamiento opuestos o entre

la parte posterior de un espacio de estacionamientoy la

pared de cierre opuests, la distancia minima sera de

6,00m. bA3 A3 A3
d} Los espacios de estacionamiento no deben invadir
| tasdei 6 dal Ancho A A2 A3
asrutas deingreso o evacuacion de las personas. - De uso privado 2,70 m 250m 2,40 m
e} Los estacionamientos dobles, es decir uno tras otro, - De uso piblico 3,00m 260m 2,50m
se contabilizan para alcanzar el nimero de Largo: 500 m

Altura: 210 m

estacionamientos exigido en el plan urbano, pero
constituyen unasola unidad inmobiliaria
f} Mo se deberan ubicar espacios de estacionamiento

en un radio de 10 m de un hidrante ni 2 3 m de una

< >
conexion de bomberos {siamesa de inyeccion}. o EE

elemento ocupar = 5%
estructural del ancho minimo
Ancho minimo \' Ancho minimo =

A

D uso privado: 6,00 m
D uso plblico: 8,50 m

REGLAMENTO HACIOHAL DE EDIFICACIONES.
TITULA Il ARQUITESTURA . HORMA Ad10: CONDICIONES GEHERALES DE DISEHG. SCARITULO X

ESTACIONAMIENTOS
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Articulo 66 CARACTERISTICAS DE LOS
ESPACIOS DE ESTACIONAMIENTO PUBLICO
Las caracteristicas por considerar en |a provision
de espacios de estacionamientos de uso piblico
seran las siguientes:

a} Las dimensiones minimas de un espacio de

estacionamiento serdan, cuando se cologuen:

Tres o mas estacionamientos continuos
Ancho: 2,50 mcadauno

Dos estacionamientos continuos
Ancho: 2,60 mcadauno

Estacionamientos individuales

Ancho: 3,00 m cada uno
Entodos los casos, Largo: 5,00 m, Altura: 2,10 m.
b} Los elementos estructurales podran ocupar
hasta el 5% del ancho del estacionamiento, cuando
estetenga las dimensiones minimas.
c} Entre espacios de estacionamiento opuestos o
entre la parte posterior de un espacio de
estacionamiento v la pared de cierre opuesta, la
distanciaminimasera de 8,50 m.
d} Los espacios de estacionamiento no deben
invadir las rutas de ingreso o evacuacion de las
Personas.
e} Mo se deberan ubicar espacios de
estacionamiento en un radiode 10 m de un hidrante
ni a3 m de una conexion de bomberos (siamesa de
inyeccion}.
f} Deberan considerarse en el acceso y la
cifculacién el ancho, altura ¥ radio de giro de las

unidades del Cuerpo de Bomberos.

1. B RNE no especifica dimen sione s minimas.

Ura reforencia puede ser 1a recomendacion del
Deparfamento de Bomberos de Burraby, Canada:
Re: 13m, Rir 7, H: S A 73
s b urria Byfire. cormt

_J

Pe

Ri

REGLAMENTO MACIONAL DE EDIFICACIONES.

)

4 invadir ni ubicarse frente

a las rutas de ingreso o evacuacion
de personas.

Estacionamientos privados dobles i_
s0n una sola unidad inmobiliaria

"/
=
3

hidrante I b _"’

siamesa de inyeccion

<«

TITLLO |Il4 ARQITECTURA. HORMA AR Q: COMDICIONES GEHERALES DE DISERO. CAPTLILO XI

ESTACIONAMIENTOS

Fuente: Registro Nacional de Edificaciones 2016 — Instituto de la Construccion y Gerencia ICG
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo V1.3. Listado de Maquinas, Artefactos y Articulos Requeridos

Maquina Pec Fly
(Apertura Sentado)

e

Flat Bench
(Banco Plano)

Olympic Bench

(Banco Olimpico Plano)

Shoulder Press Machine

Maquinas para Pectorales

r1007

REAR DELT / PEC LY

A, Dimensiones

Lago x Ancho x Alto
(1.24 x 0.94 x 2.11) mis

T1036

FLETBENCH

o, Dimensiones
Large x Ancho x Alto
(1.35 x 0.76 x043)mis

71043

DLYMPIC BENCH

Dimensiones =~

Larngo x Ancho x Alfo
(1.73 x 1.78 x 1.22)mis

Maquina Cross Over

-

Olympic Bench Incline

(Banco Olimpico Inclinado)

Maquinas para Hombros

(Press para hombros posterior)

T 1006

SHOULDER PRESS

Dimensiones,

Large x Ancho x Alto
(185 x 122 x1.32)mis

204

Multipurpose Bench
(Banco Plano 90°)

riolé

ADJUSTABLE CROSSOVER

A, Dimensiones

Largo x Ancho x Alto
(450 x 109 x 231) mts

T1042

QLYMIPIC BENCH INCLINE

G\D‘Jmensiones

Largo x Ancho x Alfo
(201 x 1.78 x 1.40) mis

r1038
MULTI PURPASE BENCH
4. Dimensiones

Largo x Ancho x Allo
(117 x 076 x 082)mis



Maquinas para Espalda

Long Pull (Maquina para remos)

Prone Leg Curl

r1033

LONG PULL

Dimensiones 2

Largo x Ancho x Alto
(282 x 109 x 236)mis

Magquina pull down

Maquinas para Piernas

(Maquina Femoral Acostado)

&

Adductor Machine
(Méquina Aductor)

il

Leg Press (Prensa 45°)

L

1001

PRONE LEG CURL
O, Dimensiones

Largo x Ancho x Alto
(1.52 x 099 x 1.35) mis

11022

ABDUCTORB

Dimensiones

Largo x Ancho x Alto
(1.55 x 086 x 1.35)mis

T1056

LEG PRESS

. Dimensiones

Largo x Ancho x Allo
(217 x 1.61 x 1.26) mis

Leg Extension
(Magquina para extensiones)

Power Cage / Aquat Rack
(Sentadilla Libre)

11035
PULLDOWN

Dimensiones &

Large x Ancho x Alto
(185 x 109 x 2.34) mis

71002

LEG EXTENSION

Dimensiones .~

Largo x Ancho x Alto
(1.30 x 099 x 1.35) mis

T1048
PONERCASE

Dimensiones A

Largo x Ancho x Alto
(1.57 x 1.24 x 2.34) mis



Maquina de Biceps

Seated Preacher Curl / Scott Bench
(Banca Predicadora)

T1044

SEATED PREACHER CURL

Dimensiones 2

Largo x Ancho x Alto
(1.32 x Q84 x O.F7) mis

Maquina ABS

Adjustable Decline Bench
(Banca Regulable)

711037
ADJUSTABLE DECLINE BENCH

Dimensiones .~

Largo x Ancho x Alto
(1.62 x 0.76 x 0.81) mis

Maquinas Cardiovasculares
Bicicleta FajaRP - C

SELECTA CYCLING GYM

Bolante 20kg.

Trasmision x banda de kevlar(silenciosa y fuerte) Pedales duales .

Dimensiones 1.05x55x 1.17.
Peso 60kg.
Maximo uso 130kg.
PATAS REGULADORES
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Eliptica Dot - Matrix

ELIPTICN
CROSS FIT8

BGS5AEBRSID BGAEABIRSID
TIPO DE PANTALLA 18.5 “TFT-LCD
de la CIE LCD DOX-MATRIX. Las capacidades

multimedialntegrado TV /

AV IN salida de curiculares /

A COMERC

Dot-Matrix Paso natural 197 (48cm)Energia
Avtocbastecida(no necesita energio electrica)
Sistema POLAR Programas para ejercicios
Velocidad,tiempo, calorias, 20 Niveles de resistencia
Rpm Max. watt: 250w Peso usvarios 140kg

entrada de audio / |

ER0SS -FITH

Trotadora Matrix - Sistema Polar

THoTARORA

RUNFIT- 87
PANTALLA LED DOT-MATRIX Sistema POLAR

Pantalla

LCD DOT-MATRIX

Motor

AC 3hp (Shp pico)

Sistema

POLAR

Velocidad

0.8-25km

Inclinacion

O-15%6

Programa

Tiempo, distancia, pulsaciones,
calorias. 10O Niveles de resistencia.

Peso de usvario
Permitido

180kg

Tabla

reversible

Dimencién

L*W+*H
2275%920*1405MM(B8B1*36*55™)

Discos de Caucho

e
=

Mancuernas y Discos

Mancuernas de Caucho

Discos de Caucho:
1.5Kg, 2.5Kg, 5Kg,
10 Kg, 15 Kg, 20 kg

Accesorios Complementarios

Rack de Mancuernas —
10 pares / Recto, Jebe.

207

Mancuernas de Caucho:
4 Kg, 6 Kg, 8 Kg, 10 Kg,
12.5 Kg, 15 Kg, 20 kg,
25 Kg, 27.5 Kg, 30 Kg.

Step de plastico, con
piso de jebe, medidas
70x35x8



C_olchopeta para — Barra Olimpica de
gimnasio de 150 x 20 kg. Medidas 2.2
1.00 x 0.10. Cuero y m de longitud,
esponja doble de 9 mm. diametro de 2.8 cm.

Barra Zeta Olimpica
de 1.25 m, 6.5 kg.

Fuente: Cotizacién Plan C — Empresa Active Life
Elaboracién: Autores de la Tesis

Artefactos Complementarios

Equipo de Sonido TV LED SMART LG Alcohol en Gel Antibacterial

Fuente: Hipermercados Tottus - La Marina. Vendedor Julio A. Nolasco Torres
Elaboracién: Autores de la Tesis

Accesorios para Baile

Equipo de Sonido Step Nacionales

Step de plastico,
con piso de jebe,
medidas 70 x 35 x 8

Fuente: Hipermercados Tottus - La Marina. Vendedor Julio A. Nolasco Torres — Empresa Active Life
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo V1.4. Cotizaciéon Plan C — Empresa Active Life

- .
@ =% WWW.ACTIVELIFE.PE "X
EQUIPCS PARA GIMNASID e e
GOLD GYM 3AC RUC | 20600307154
HOMERE
DIRECCION
LINEA COMPACTA
Mo, FOTO DESCRIFTIOMN CANT, FHB?JISDU;'"TE TOTAL UsD,
1 Miltary press [ 1 ¥ 14moo| g 1,50000
DURATECHK
2 =eated leqg extension 1 F 14M00) % 1.40000
[CURATECHK
3 ﬂ ADDLUCTORES 1 F iJsmoo| § 1,40000
R&CK DE
MARMNCUERMAZ+ 10
4 PARES (RECTO 1 F smoo| F 0000
4 JEBE
A
8 JAILA SEMTA 1 ¥ amnoo| ¥ 20000

209




1,400 1,40000
g [F eciear delt

140000 1,40000

7 |Horizortal Leg C url
2 & PRENS A4S 2000 2,000
o M [plano press bench £80 00 £2000

1

£30.00 £2000

" \g'ﬂ [Indine press bench
/A‘ |pANCO HOMBROS 3m oo T000
J ‘ [BANCO PLANO amon 0000
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1z

Arm curl [Banco de
|Biceps)

1000

=000

13

Adjustable wab board
I(hanco abdominal)

1000

=000

14

ROrAOORS COMCFT L
FAMFALLE LCO DO PRI FRL,
Toiam POLLE

hidoi AT Shp |[Bhp peo) Yeoodad 03-
=km Idmmon0-13%
Fiopammi s s Eooma.

Mienm_ dolama ubaooma ciooa.
IDMruins de i enco

|Fao o | 3lkg Fahis
imuishe

+000.m

d.moaoon

15

A

CRIFESFTT

ELE* A COlESCIAL
PAMIALLALEL LUckfubre:

Fxxo malual 1374 3em])

Emipo fumiscdino moasia
mmpo aledies)

Toimma FOLLE

|Fopama s emooma

W Immpo, ZO0Mruimade
immaaroFpm Kaa eall 250+

P30 umios iflkg

2z2m.m

ii0non

15

JECEKLErAT FALLLRPC

1 Zoaon

17

FIEFFMACOMNALEY

mono

12

MLCHOMEFLF NEGRAL T

=onoo
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19 BARAAS O LM P AE z znm| § &M

29 — ZETA - 0L PICAS 1 wom| 5 1400
DECOE DECAUGHD - PESOS AL

22 “ ES0CER, 400 sm|§ 20mm
POLEAALTA 1 1amm| § 140
P LEA BALA, 1 1amm)| 1,40

25 R0 52 OV ER, 1 1aom| £ 14mm
MANG UERN AS D E G ALC HO

20 SR HMZ SIS D2 5 18 smi+ 1=0m
AEGALD .om §

FEECIO TOTAL INCLUYE L& W a8 GOLD |20 % 26, 920.00
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Fuente: Proforma Linea Compacta — Active Life, Equipos para Gimnasio
Elaboracion: Autores de la Tesis




- Pecho

Anexo V1.5. Forma Correcta del Uso de Maquinas

PRESS DE BANCA PLANO
(O «BENCH PRESS»)

APERTURAS
EN CONTRACTOR DE PECHO

PRESS CON MANCUERNAS [I%
EN BANCO PLANO I

PRESS DE BANCA INCLINADO n

APERTURAS CON MANCUERNAS
EN BANCO PLANO

Pectonal muyoe. pescion externocontal

. ‘ Pectoral mayor, porcion clavicular

Fuente: Bestias del Gym Motivacidon, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Hombros

PRESS SENTADO CON MANCUERNAS ‘\% § ﬂ‘}
|

ELEVACIONES LATERALES ALTERNAS
CON POLEA BAJA

ELEVACIONES FRONTALES 13
CON BARRA &

5 ELEVACIONES LATERALES DE LOS BRAZOS ,l"
CON MANCUERNAS \‘ 4 1?)
8t
- st
L Y
Py R ¢

Haz anterior
el deboides

ELEVACIONES POSTERIORES CON POLEA BAJA, 11
TRONCO INCLINADO HACIA DELANTE O PAJARO EN POLEA

Inraespinoso Deltodes posterior
Deltoides medio

Tricegs (vasto externol ..

| Braquial anterior
Deltaides anterior

Foctoral mayor

x| =

'3

-
SN DICANOS
nEGAN

Triceps (parcion Lirga)
Triceps (vasto Internal

|

Fuente: Bestias del Gym Motivacidn, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis
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- Biceps

CURL DE BICEPS ALTERNO TIPO MARTILLO

CURL DE BiCEPS EN EL BANCO SCOTT

AL

A

!\%'

CURL DE BICEPS CON POLEA
-, " | A
%

b

ra
%, 4 ]
%,
b

BICEPS, BRAZOS EN CRUZ, EN POLEA ALTA

-

\ i ' CURL DE BICEPS CON BARRAS

=N

Fuente: Bestias del Gym Motivacion, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis




- Triceps

2
EXTENSIONES DE TRICEPS EN POLEA ALTA

17 EXTENSION VERTICAL ALTERNADA DE LOS CODOS
CON MANCUERNA

Fuente: Bestias del Gym Motivacidon, Facebook, FanPage

EXTENSION ALTERNADA DE LOS CODOS EN POLEA ALTA, MANOS [
EN SUPINACION

K‘\ﬁi/ f' \\‘.l\“s
T\ G

Triceps (vasto interno)
| scems

Triceps (porciin larga)
Coracobeaeuial

p—

o

HICUCON D81 MOMMINTO.

Triceps
fvasto interno)

Terckin del e
Triceps (vasto externol
Triceps (porcidn larga)

Elaboracién: Autores de la Tesis
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- Espalda

n TRACCION O DOMINADAS EN BARRA FIJA, N Fid
TRACCION O DOMINADAS EN BARRA FIJA 8l CON AGARRE ESTRECHO EN SUPINACION g, | K

IO DR NN

POLEA AL PECHO n

NASIANTE 68 1A MAGUINA DX DORSALES
e e |

| Vst o aae vt
| A D1 AN 18 SPRORACION

n REMO HORIZONTAL

A UNA MANO CON MANCUERNAS J \%
s [ ¥

REMO EN POLEA BAJA, AGARRE ESTRECHO, [
g, o MANOS EN SEMIPRONACION I

e o e g, Bl

Fuente: Bestias del Gym Motivacion, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis
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- Piernas

EXTENSION DEL TRONCO EN BANCO A 90° 14
O «HIPEREXTENSIONES»

B PRENSA DE PIERNAS INCLINADA 1 ; f ,7- l
! 23 l‘(

o tens B
Ky [t1]
i r-a--’uk " ot J

2
ADUCTORES EN POLEA BAJA

medio Ve
cto interno 7
| /

e —
poyrdy] g

toe menc, aductoe medio, aductor mayor y recto intero), Es excalente para

e el

or defos mwslos s se ejec

L g
ABDUCTORES SENTADO EN MAQUINA

Pl EXTENSION DE RODILLAS EN MAQUINA
O «LEG EXTENSION»

Fuente: Bestias del Gym Motivacidon, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis
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ABS

Master Pac

DAREBEE WORKOUT © darebee.com
3 Sets | up o2 minutes rest berween sefs

20 cross crunches 20 iearaises

20 crunch kicks 20 air hike crunches 20 sitting rwists

tmal abs

GOSEC plank 2'0 ;upermen

Fuente: Bestias del Gym Motivacidon, Facebook, FanPage
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo V1.6. Cartilla de Programa de Entrenamiento

DiA EIERCICIOS e MAL | SERIES | REPETICIONES| | Dia EIERCICIOS N°MAQ | SERIES | REPETICIONES| | DI& | CIRCUITO SUPER SERIES | N° MAQ | SERIES | REPETICIONES|
CALENTAMIENTO TRICEPS CALENTAMIENTO < ,_/!, PROG RAMA
. T JM TR4INER & FITNESS 4
Stepmill Copa 2 Ejercicios DE
Stepper Fondes ABDOMINALES
Av. Los Paujiles Mz. D Lt. 10 - Las Flores LA EXCELENCIA EN NUTRICIDN
Loczlizado Prezs Cerrado I Ejercicios JTelf' / ENTRE NAM I ENTO
Escaladora Cable PECTORALES
ABDOMINALES Francés 2 Ejercicios |NOMBRE: | codigo de Alumno:
Lev. Fiernas. Fatada ESPALDA
|Membresia: |
Enc. Fiernas BICEPS 1 Ejercicios
Crunches Curl con Barrs HOMBROS/TRAPECIO |T'p° de Matricula: (6] [5] Cor Fecha Fin: |
PECTORALES Curl con Mancuerda 2 Ejercicios |Edad: Talla: |
Aberturas Predicador TRICEPS
Cruce de Poleas Curl Mzrtillo 1 Ejercicios Fecha ! ! !/ !/ ! !
Pec Deck Curl 21 BICEPS Hombros
Fondos Paralelzs PIERNAS I Ejercicios Torax
Planchas Prensa PIERNAS Cintura
PreszPlano Magquina Sentadillas 2 Ejercicios
— — Cadera
PreszInclinado Sentadillas Inicio: Siguiente Control: o)
inare uslo
Press Declinade Sentadillas Sisi I
- Pantorrilla
ESPALDA Silla de Extensiones
Remo Hack Squat Brazo
IMaguina Jzlones Lunges-Tijeras Antebrazo
Jzlon Folez Buenos Dizs
RemaT Femoral Echado Fecha l ; l ; ’l ,{ ‘( ,.l
Serrucho Femoral Parado Peso
Pull Over Peso Muerto IMC
Remo Sentado Silla Aductora
% Grasa
HOMBROS/TRAPECIO Méquina de Gliteos
- IMC Ideal:
Pasterior Patada de Gluteos
Masa Grasa Ideal %:
Frontales Pantorrilla Parado
Press Pantorrilla Hack
Laterales Pantorrillz Sentzdo Objetivo:
Remoal Cuella Antecedente Médico: Programa Nutricional:  Si[_] No[_]

Encogimientos

Fuente: Juan Marces Navarro Hidalge Atleta IFBE — Campedn Mr. Peru 2015, Mr. Huaral 2017, M.
Ica 2016, Mr. Barranca 2013, Mr. Trujfillo 2013 — Programa Gimnasie Gym Churretec.Sport.

Suplementacion:

Elaboracidn: Equipe de Tesis.
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DItk EJERCICIOS N° MAQ|SERIES |REPETICIONES| | D EJERCICIOS N° MAQ| SERIES | REPETICIONES DiA EJERCICIOS N® MAQ,|SERIES | REPETICIONES] | DA EJERCICIOS N° MAQ| SERIES | REPETICIONES
CALENTAMIENTO TRICEPS CALENTAMIENTO TRICEPS
Stepmill Copa Stepmill Copa
Stepper Fondos Stepper Fondos
Localizado Press Cerrado Localizado Press Cerrado
Escaladora Cable Escaladora Cable
ABDOMINALES Francés ABDOMINALES Francés
Lev, Piernas Patada Lev. Piernas Patada
Enc. Piernas BICEPS Enc. Piernas BICEPS
Crunches Curl con Barra Crunches Curl con Barra
PECTORALES Curl con Mancuerda PECTORALES Curl con Mancuerda
Aberturas Predicador Aberturas Predicador
Cruce de Poleas Curl Martillo Cruce de Poleas Curl Martillo
PecDeck Curl 21 Pec Deck Curl 21
Fondos Paralelas PIERNAS Fondos Paralelas PIERNAS
Planchas Prensa Planchas Prensa
Prass Plano Maquina Sentadillas Press Plano Maquina Sentadillas
Press Inclinado Sentadillas Press Inclinado Sentadillas

Press Declinado

Sentadillas Sisi

Press Declinado

Sentadillas Sisi

ESPALDA Silla de Extensiones ESPALDA Silla de Extensiones
Remo Hack Squat Remo Hack Squat
Méquina Jalones Lunges - Tijeras Maquina Jalones Lunges - Tijeras
Jalon Polea Buenos Dias Jalon Polea Buenaos Dias
RemoT Femoral Echado RemoT Femoral Echado
Serrucho Femoral Parado Serrucho Femoral Parado

Pull Qver Peso Muerto Pull Over Peso Muerto

Remo Sentado Silla Aductora Remo Sentado Silla Aductora
HOMBROS/TRAPECIO Maguina de Gliteos HOMBROS/TRAPECIO Magquina de Gluteos
Posterior Patada de Gluteos Posterior Patada de Gluteos
Frontales Pantorrilla Parado Frontales Pantorrilla Parado
Press Pantorrilla Hack Press Pantorrilla Hack
Laterales Pantorrilla Sentado Laterales Pantorrilla Sentado
Remo al Cuello Remo al Cuello

Encogimientos

Encogimientos

Fuente: Juan Marces Navarro Hidalge Atleta IFBB — Campedn Mr. Perii 2015, Mr. Huaral 2017, Mr.
Tca 2016, Mr. Barranca 2013, Mr. Trujillo 2013 — Programa Gimnasio Gym Churretec.Sport.

Elaboracién: Equipo de Tesis.
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Anexo V1.7. Ejemplos de Tipos de Alimentacion de Objetivos diversos a Lograr

PLAN NUTRICIONAL PARA BAJAR DE PESO - INTENSA

HORARIO DESCRIPCION

4 claras de huevos, 50 gr de papa y ensalada. Tres vasos de agua 10

8:00 am min después de haber comido.

12:00 pm | 4 claras de huevo, 300 gramos de camote y ensalada.

3:00 pm 200 gr de pollo, 300 gr de camote y ensalada.

6:00 pm 200 gr de pollo, 200 gr de yuca y ensalada.

9:00 pm 4 claras de huevo y ensalada.

®,

+ Ensalada: tomate + pepinillo.

PLAN NUTRICIONAL PARA AUMENTO DE PESO

HORARIO DESCRIPCION

8:00 am 01 taza de avena densa, 01 pan integral y 01 rebanada de queso fresco.

10:00 am 4 claras de huevo, 200 gr de camote 0 papa o porcién de arroz.

12:00 am | 200 gr de pechuga de pollo, 200 gr de camote o papa y ensalada.

03:00 pm | 4 claras de huevo y 01 tasa de avena.

05:00 pm | 01 attn en agua y sal, 01 choclo y ensalada.

8:00 pm 200 gr de pollo y ensalada.

®,

5 litros de agua al dia, evitar frituras, condimentos y todo tipo de dulce.

PLAN NUTRICIONAL PARA MASA MUSCULAR

HORARIO DESCRIPCION

7:00 am 8 claras de huevo, 500 mil de avena densa, 01 pan con queso 0
jamén o palta.

8:30 am 200 gr de arroz, 200 gr de carne y ensalada.

11:00 am | 200 gr de papa o camote, 250 gr de carne y ensalada.

Entre estas 3 comidas agua en cantidad

12:00 am | 01 batido ganador de peso.

2:00 pm 500 mil de avena, 8 claras de huevo y 200 gr de camote.
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4:00 pm 250 gr de carne pollo o pescado, 200 gr de papa, camote y ensalada.

7:00 pm 01 batido whey.

8:30 pm 8 claras de huevo y 200 gr de yuca.

R/
0.0

Para volumen se varia el pollo con la carne.

Las frutas pueden ser variadas entre en dia, solo dos piezas de fruta al dia.

Dieta con 3 litros de agua.

Las diferencias entre las dietas son las descargas de carbohidratos, hay dos dias de descarga.

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

PLAN NUTRICIONAL PARA BAJAR DE PESO - BASADO EN 1400 Kcal

PRIMERA SEMANA
REGIMEN DE DESINTOXICACION -5 DIAS

Desayuno (7:30 —8.30 am.)

Picado de pifia (L-M-X) y papaya (J-V-S).

1 vaso de infusion (hierba luisa, manzanilla).

2 tostadas integrales o 2 panes molde integral.

Mermelada de dieta.

¢+ 11:00 am. 2 frutas (melocoton, pera, mandarina o granadilla).

Almuerzo (12:30 — 2:30 pm.)

Picado de meldn o papaya o crema de verduras.

Pescado a la plancha o atin con ensalada de brécoli, habas
verdes, apio, tomate, lechuga, col, pepinos, zanahoria.

% 4:00 pm. 2 vasos de limonada sin azlcar.
++ Tomar 8 vasos de agua solo hasta las 5:00 pm.

Cena (7:00 — 9:00pm.)

Omelet de verduras (3 claras de huevo) con 1 vaso de yogurt light.

1 choclo cocido y 1 fruta.

Gelatina de dieta frutada con 1 vaso de yogurt light.

7

«+ Nota: los 2 litros de agua se incluyen dentro de las infusiones.
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SEGUNDA SEMANA

Desayuno (7:30 — 8:30pm.)

2 vasos de jugo de naranja o pifia.

1 vaso de yogurt light con cereal integral o 2 vasos de leche de soya.

1 pan pita o 2 tostadas integrales.

Picado de ledn o papaya + 1 vaso de infusion + 1 pan integral.

Mermelada de dieta, jamon de pavita, aceitunas.

«» 11:00 am. 2 frutas (melocotdn, pera, mandarina, granadilla)

Almuerzo (12:30 — 2:30pm.)

Chuleta a la plancha + con ensalada cocida + picado de pifia (2 dias).

Saltado de pollo con verduras chinas + 1 choclo pequefio cocido + 1 vaso de limonada.

Frejoles cocidos con salsa de pollo + 1 pollo de ensalada fresca + 1 mandarina.

Ensalada de pollo deshilachado con verduras; apio, pulpa de tomate, vainitas,
zanahoria cocida con 4 huevos de codorniz + gelatina de dieta.

Pescado a la mostaza a la plancha apanada con avena + ensalada fresca con palta con
1 trozo de yuca + 1 mandarina.

Filete de pechuga a la plancha apanada con avena + ensalada fresca con palta con 1
trozo de yuca + 1 naranja.

< 4:00 pm. 1 -2 frutas o 1 vaso de yogurt.

Cena (7:00 — 9:00pm.)

Choclo cocido con queso + 1 mandarina.

Picado de melocotdn con 1 vaso de yogurt.

2 vasos de soya + 2 tostadas.

*,

% En caso comer en restaurante: ¥ de pollo a la brasa sin piel, sin papas y sin cremas.
%+ Ensalada de frutas con platano.
+« Pollo a la parrilla con ensalada.
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TERCERA SEMANA

Desayuno (7:30 — 8:30am.)

2 vasos de jugo de papaya con naranja + 2 tostadas integrales.

2 vasos de jugo de pifia con 1 manzana con cascara + 2 tostadas.

1 vaso de infusion.

Mermelada de dieta.

7

<+ 11:00 am. 2 frutas (melocotdn, pera, mandarina, manzana)

Almuerzo (12:30 — 2:30pm.)

Pollo al horno con ensalada cocida (vainita, zanahoria y choclo desgranado) + 1 infusion.

Guiso de ollucos con pollo y papa + ensalada fresca + 1 picado de papaya.

Frejoles cocidos con salsa de pollo (120 gr.) + 1 porcién de ensalada fresca (lechuga,
tomate) + 1 vaso de refresco.

Ensalada de pollo deshilachado con verduras; apio, pulpa de tomate, vainitas, zanahoria
cocida con 1 choclo cocido + gelatina de dieta.

Pescado en sudado con sillao, verduras (pimiento, brécoli, zanahoria) + 1 trozo de yuca
cocida + 1 mandarina.

Filete de pechuga a la plancha apanada con avena + ensalada fresca con palta con 1 trozo
de yuca + 1 naranja.

< 4:00 pm. 1 -2 frutas o 1 vaso de yogurt.

Cena (7:00 — 9.00pm.)

Choclo cocido con queso + 1 mandarina.

1 vaso de yogurt de dieta con 1 cucharada de cereal.

1 plato de crema de verduras.

«+ En caso comer en restaurante: ¥ de pollo a la brasa sin piel, sin papas y sin cremas.
+«+ Ensalada de frutas con platano.
+« Pollo a la parrilla con ensalada

Fuente: Juan Marcos Navarro Hidalgo Atleta IFBB — Campeon Mr. Per(i 2015, Mr. Huaral 2017, Mr.
Ica 2016, Mr. Barranca 2015, Mr. Trujillo 2013
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo V1.8. Rutinas de Volumen para Pectorales y Rutinas para Definicion de
Pectorales

Rutina de volumen: pectorales

Calentar con planchas al fallo x 2

1. PRESS C/ BARRA EN BANCO PLANO
OLIMPICO: 4 X MAXIMO - 12-10-8
(AUMENTANDO LA CARGA)

2.PRESS C/BARRA EN BANCO INCLINADO
OLIMPICO: 4 X 12-12-10-8

3. ABERTURAS C/ MANCUERNAS EN BANCL
PLANO: 4X10-12-14- FALLO ( RECORRIDO
LENTO)

4. FONDOS EN PARALERAS 4 X FALLO

5 MAQUINA CROSS OVER POLEA ALTA 3X20

Rutina para definicion: pectorales
Calentamiento con planchas x 2

1.aberturas c¢/Mancuernas en banca plana +
aberturas en maquina Cross over 4*20

2. Press c/ barra en banco olimpico plano 4*
20-30-40-40 (parciales)

3.aberturas c¢/mancuernas en banco
inclinado + maquina pec fly 4*20

4. planchas 4* fallo

5. maquina Cross over en polea baja 4*25
6.press c/barra en banco olimpico inclinado
3*40

La diferencia entre estas 2 rutinas se basa en dos cosas:

a. Lacargaen el ejercicio: En una rutina de volumen se utiliza cargas altas para tratar de llegar a

la hipertrofia muscular y de este modo poder romper la mayor cantidad de fibras musculares
para un desarrollo mayor. (tener en cuenta que la carga maxima siempre debe estar dentro de las
posibilidades de entrenamiento sin llegar a realizar una mala técnica).
Mientras que en los ejercicios de definicion se utilizan cargas menores, pero ejercicios
compuesto, esto quiere decir que se trabajan dos angulos a la vez, con mayores repeticiones,
logrando asi que el mdsculo se estrese tanto que empieza a realizar separaciones musculares que
en un futuro se volverd en definicién.

b. La cantidad de repeticiones: En una rutina de volumen los rangos de repeticiones varian de 12
a 8 por la carga en el peso, en las rutinas de definicion estas suelen ser mayor a 20 segln el

criterio del instructor y el tiempo de entrenamiento que se disponga con el alumno.
Fuente: Juan Marcos Navarro Hidalgo Atleta IFBB — Campeon Mr. Per(i 2015, Mr. Huaral 2017, Mr.

Ica 2016, Mr. Barranca 2015, Mr. Trujillo 2013

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo V1.9. Tipos de Suplementos para cada Necesidad

SUPLEMENTACION: PROTEINAS

Proteinas De Suero De Leche

@, AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

Cantidad por servicio: 2 Scoop [B0g)
Servicios por ervase: 14 apros

Composicion Tipica

_Calorias. _292.11keal
Grmmane por sacwca | B0g]
Protainas 20g
Carbohidratos 555
Grasa cruds Og
Cenizas 1g
Fibra cruda Og
Energia proveniente de protainas 70%
Energia provemnente de carbohidratos 28%

Ingredientas: suero de leche, maltodextring, craating,
destrosa, L-glutamina, saborizantes certificados,

Garantiza una veloz asimilacidn y alto porcentzje de absorcidn de proteina. Teniendo en cuenta que el
consume elevado de proteina es fundamental para el crecimiento muscular. Regeneracion de masa
muscular y reparacion de tejidos rotos producto de un entrenamiento con pesas.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis

Q. AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

Cantidad por serwicio: 1 Scoop [27g)
Servicios por envase: 449 apros

Composicion Tipica

Calgriss 98,1 Tkeal
Sramos por Serece
Proteinas 21g
Carbohidratos 7g
Grasa cruda Og
Cenizas 1g
Fibra cruda Qg
Energia proveniente de proteinas T3%
Energia proveniente de carbohidratos 26%

Ingredientes: suero de lkeche, creatina monohidratada,
L-glutamina, saborizantes certificados.

PREMIUM WHEY, un producto desarrollado a base de suero de leche v su aporte de aminocacidos,
importante para toda persona gue desarrolla actividad fisica o no; una formula mejorada de dltima
generacidn muy fica &n micronutrientes Vv macronutrientes que lo voelve supeérior a cualquier otro
producte. PREMIUM WHEY ademas de estar elaborado a base de proteina de suero de leche cuenta con
un plus de L-Glutamina

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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@, AMPLIAR IMAGEN

m INFORMACION NUTRICIONAL

Cantidad por sarvicioc 1 Scoop [28g)
Serwcios por evase: 45 aprox

WHEY

=
7

o . H e P Composicién Tipica

Calorias 10230 kcal

. Grameos por serwog

Sz aw e =

———a—sr2 Carbohidratos 6g

= E === Grasa cruda Og
h z s = - Cenizas 19
3 "t g Fibra cruda Og
- ; == -Energinprmnienhedeprm&m 66%
z g h § Energia provenients de carbohidratos 23%

— E E Ingrediantes: Suaro de leche, L-gh ina, sabor

Proteina de alta calidad a base de suero de leche de répida absorcion v de facil digestidon que proporciona
los aminoacidos esenciales que los muisculos necesitan para recuperarse después del entrenamiento v
favorecer el desarrolle de la masga muscular. NITEO WHEY contiens glutamina e: un componente
proteico que favorece la recuperacion muscular tras la practica depertiva de intensidad alta. Este producto
eztd dizefiado para todo tipo de atletas o personas gue tengan pran desgaste fisico, atletas de alto
rendimiento, culturistas v fitness.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis

SUPLEMENTACION: PERFORMANCE

Creatina

@ AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

1 toma equivale aprox a 1 1,/2 cucharadas de te{7g)
1 frasco de 300g de CREABOLIC trae 40 tomas.

CEEABOLIC, el suplemento irremplazable para mejorar los entrenamientos intensos v exigentes; este
producto cumple la funcion de proveer energia a los musculos del cuerpo. CEEABOLIC ofrece a los
musculos energia instantinea va que se encarga de abastecer v reponer el nivel energético. Gracias a que
ésta =e genera continvamente, ez dptimo para la practica de cualguier deporte, sobre todo de aguellos de
fuerza, potencia y resistencia como el fitness, culturismo, halterofilia, fistbel, etc.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Glutamina

Q. AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

1 toma equivale aprox a 1 cucharada de te [5q)
1 frasco de 300g de GLUTABOLIC trae 60 tomas.

Suplemento ideal para proveer de los aminoacidos perdidos durante entrenamientos intensos, ayudando
a la recuperacion del tejido muscular. Juega un papel fundamental en la sintesis v el mantenimiento de la
proteina muscular. por lo tanto, asegura masa muscular magra. Ayoda a potenciar el sistema
inmunoldgico, también protege de posibles infecciones o enfermedades en personas que incluso no
tengan desgaste fisico.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis

SUPLEMENTACION: QUEMADOR DE GRASA

Q@ AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

Tamafio de la porcitn: 135 mil [porciones por envase
1 aprax.)

NUTRIENTES: Tauwrina [237.680mg]. Cafeina
[29.74mg), L-Carnitina 1100mg), Vitamina BE6
[Brmg). Calorias [B Kcal].

INGREDIENTES: Agua Purifi Bicart de
Sodio, Acido Citrico, Taurina, Cafeina, L-Carnitina,
Vicamina BES.

¥-B ez un producto de Gltima generacion, disefiado especialmente para el incremento del rendimiento en
1z actividad fizica a la hora de hacer ejercicio, esto ze debe a que contiene cafeina v taurina. Contiene
vitarmina B v gracias a su aporte de L-Carnitina ayuda a reducir los niveles de grasa, mejorando el
rendimiento en deportes donde se necesita una explosion de energia.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis
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@, AMPLIAR IMAGEN

2 capsulas eguivale @ 1 toma de XTREME CAP

INGREDIENTES:

Fosfato tricdlcico, Maltodextrina, Cafeina 0.125%,
Vicamina BB [Piridoxina], L-carnitina, Garcinia
Cambaogia [extracto deshidratado en polva] 0.5%

TEEME - CAP es un quemador de grasa en capsula, tiene como agentes ].ipo].i‘hcos a la L-carnitina que
convierte la grasa en energia; vitamina B6, cumple funciones esenciales en el organismo como la sintesis
de carbohidratos para la generacidn de energia y cafeina, un degradante de grasa que activa v mejora el
nivel cardicrrespiratorio, aportando energia en forma instantanea.

Este es un proceso mediante el coal las grasas se convierten en energia en el imterior de las células,
acelerando asi la quema de graza v ayodando a tener un mejor rendimiento fisico.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis

SUPLEMENTACION: ENERGIZANTES

@, AMPLIAR IMAGEN

e INFORMACION NUTRICIONAL

sedd Un scoop contiene 16 g de maltodextrina
F'2 Bt vt o B aproxamadaments 59.84 kcal,

COMPOSICION TIPICA EN 100 GR

Carbohidratos totales 852.75%
Grasa 0.0%
Canizas 0.5%
Humedad 3.0%

La maltodextrina es un carbohidrato energético con bajo aporte de calorias por su gran solubilidad v
rapida absorcidn, es también un excelente regenerador post-entremamiento, que ayuda a aumentar
rapidamente las reservas de glucogeno; de facil digestion, permite una rapida recuperacion de la energia
después del entrenamiento.

Esta combinacién de carbohidratos provee energia de larga duracion porque el propio organismo va
degradandola en moléculas de glucosa gue son absorbidas rapidamente. De esta forma liberan energia en
forma gradual y progresiva.

MMaltodex es el complemento ideal para rendir apropiadamente en diferentes deportes como artes

marciales, triatlon, ciclismo, futbeol, véleibol Culturismo, fitness v muchos mas Consumir 2g por
kilogramo de peso corporal

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis
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@, AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

Cantitiad por Scoop [38 g) de Carboplex  Aprox. 152 cal

Composicion Tipica por 100

Brotans 0.00g 0.00%
Carbohidratos totales 82.75g 22.7%
Girasas 000y o.007%
Canizas 254a0mg 2.54%
Humodad 2250mg 2.259%
Fosfato Tricalcko A1 2E0mg 1.26%
Arminogen 1250mg 1.25%

Composicion Mineral
Calcio A1 Dmg 100g
Heerro OOmg. 100g
Wrenminm E DOwng, 1 D0g
Witarmine C 40mg,” 100g
Manganesa DOmg” 100g
Fasforo I0O0Omg 100g
L —— Ingredientes: maltodextrina, dextrosa, fosfato
T __ tricéleico, dcido citrico, sucralosa, saborizantes y

colorantes certificados.

CAFRBO PLEX proporciona energia proveniente de carbohidratos loz cuales se almacenan en el
organismo como glocosa, sin la ingesta de carbohidratos su rendimiento fisico no sera el optimo ¥y no
podra rendir al maximo.

Un entrenamiento intenso requiere altas demandas de energia. CARBOPLEX esta enriquecido con una
genercsa doziz de AMINOGEN un complemento ideal que aporta beneficios a nuestro organismo
evitando fatigas v potenciandola absorcion de carbohidratos protegiendo, energizando v fortaleciendo su
masa muscular enriquecido con FOSFATO TRICALCICO vy ademés viene reforzade con una alta dosis
en Vitamina C, lo que refuerza su sistema inmunoldgico v es un gran antioxidante.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis

SUPLEMENTACION: OXIDO NIiTRICO

Q. AMPLIAR IMAGEN

15 servicios por envase de 300g

INGREDIENTES:

Maltodextrina, dextrosa, dcido citrico, taurina,
cafeina, Vitamina BB, L-citrulina, beta alanina,
creatina, sucralosa, saborizantes certificado.

NOX-UP N.O de “UN” es un producte de alta calidad que ayuda a incrementar el nivel de fuerza en el
deportista, maximizande el dezempefio fisico v mejorando notablemente el entremamiento de alta
intenszidad, dizminuyendo el ttempe de recuperacion entre series y mejorando la performance.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracién: Autores de la Tesis
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SUPLEMENTACION: AMINOACIDOS

QL AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

AQ narvicies por arnea do 400y / 10g por cada seevicio

COMPOSICION TICA
Vitarrinn B0 Jmg), Ldouciea [3000mg), Lsaleucinm (1500mg)  Luning [1500mg |
Lghtamana 1 000mg)
OTROS INGRECHENTES:

Foatuto de briokoco, dodo cAnca. Destrvvas [matodeatrine | destron y saborianies
cortcados

De los 20 aminoacidos que usa el cuerpo para el misculo v otros tejidos importantes, los BCAA zon los
mas importantes de todos. Al ser de 6000 mg tienen una configuracidn Gnica que resulta en una estructura
ramificada que no se ve en otros aminos. La capacidad de los muisculos para directamente desglozar los
BCAA significan que pueden servir como una fuente de combustible muscular, especialmente durante el
gjercicio prolongade cuando las reservas de hidrato de carbono pueden comenzar a disminudir.
Probablemente la caracteristica mas interesante de los BCAA para culturistas v atletaz es su capacidad
para apoyar la sintesiz de proteinas.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis

SUPLEMENTACION: GANADOR DE MASA

@, AMPLIAR IMAGEN

INFORMACION NUTRICIONAL

Cantidad por servicioc 3 Scoop [105g]
Servicios por envase: 19 aprox.

Composicion Tipica

Calorias 332.79 kcal
Grarnos par serice
" Proteinas 30g
Carbohidratos. 60g
Grasa cruda Dg
Cenizas 2g
Fibra cruda Og
Energia pr i de pratei LT )
| Energia proveniente de carbohidratos B0%

Ingredientes: Suero de leche, Albdamina de husvo, proteina
aislada de soja, creatina, glucamina, leucina, isoleucina, valina,
maltodextring, dextrosa, saborizantes certficadaos,

EBIGM es elaborado de diversas fuentes proteicas de alta calidad, derivado del suero de leche, albdmins
de huevo, proteina aislada de soja v carbohidratos simples ¥y complejos (maltodextrina v dextrosa) que
da el soporte para realizar entrenamientos intensos ¥ una buena recuperacion muscular. Contiene ademas
amincdcidos, la cual facilita la asimilacién de carbohidratos, proteinas v grasas, ayvuda a reduocir los
ezpasmos musculares v calambres producidos por el ejercicio.

BIGM contiene Creatina, que permibte realizar esfuerzos fisicos de forma mas intensa, con menor
cansancio ¥y Glutamina, importante para el buen desarrollo muscular, otorgando una rapida recuperacion.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)
Elaboracion: Autores de la Tesis
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Q@ AMPLIAR IMAGEMN

INFORMACION NUTRICIOMNAL

Cantidad por servicio: 3 Scoop de 30g de BEEF MASS
Servicios por envase: 22 aprox.

Composicion Tipica
Calorias
Proteinas

Carbohidratos
Grasa cruda

Cenizas

Fibra cruda

Energia proveniente de proteinas
Energia provenienta de carbohidratos

INGREDIENTES: Proteina de carne de wacuno,
Maltodextrina, dextrosa, #écido citrico, suvoraloss y
sabarizantes certificados.

La carne vacuna es una de las mejores fuentex de proteinas de la naturaleza v ex muy apreciada por los
atletaz debido a los diversos atributos gue proporciona. Beef MMass contiene proteina de carne de vacuno,
1a que se digiere rapidamente, Ademsas tiene el ratio perfecto entre proteinas v carbohidratos para producir

un delicioszo batido.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)

Elaboracién: Autores de la Tesis

FISH OIL (omega 3-6-9)
Omega 3 ez un dcido graso esencial el cual no puede ser fabricado por

el propio organismo, es decir, debemos consumirlo externamente.

Ayuda a depurar o purificar la sangre de sustanciaz malighas, como
también reducir los niveles de triglicéridos en el organismo. Bajo esto,
el corazdn comenzara a funcionar en una forma mas optima v alejar

posibles infartos.

GLUCOSAMINE
+ CSA caps

GLUCOSAMINA
Previenen de lesiones musculares o articulares, por trabajar
con pesos grandes o entrenamientos intensos. El consumo
hakitual de estos componentes, mantienen las articulaciones
Iubricadas v reforzadas. disminuyvendo las posibilidades de

sufrir lesiones.

MULTIVITAMINICO

Las witaminas v los minerales no te dan energia, perc si
desempefian un papel clave en el metabolismo de los
carbohidratos w las grasas gue son  los  principales

combustibles del miasculo durante el ejercicio.

Fuente: Informacion Recopilada de la Pagina Web - UN (Universe Nutrition)

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo V1.10. Recibo de Agua

oter

10007 222588 REC/BO 1 06'1 5002043'71
> SEDALIB 3. AT “imerao. ozises
L FT\ @ EMPRESA SERVICIO DE AGUA POTABLE Y ALCANTARILLADO LA LIBERTAD S.A
R.U.C.: 20131911310 FA(J TURAC,ON DE JUNIO
OFICINA PRINCIPAL: AV. F. VILLARREAL # 1300 - TELF: 044 - 480555
FECHA DE EMISION: 01/06/2017
= Ciclo: 10 &
R.U.C. : CONSUMOS MENSUALES (en m”) _‘)
Horario : 04:00:00 Hrs - 19:30:00 Hrs :
Frecuencia: Diario Horas : 15.50 0Dias/Semana: 7.00 9
MEDIDOR : 2071108268 P
L ECTURA ACTUAL : 1071 - 25/05/2017 4
LECTURA ANTERIOR : 1042 - 25/04/2017
ICONSUMO M3 : 00000029
|1N”s IRVICIO o AG%(RNCEPTOS 1° RANGO I 2° RANGO I 3° RANGO L I%TE
2 SERVICIO ALCANTARILLADO 47.15
3 CARGO FIJO 3.68
4 PAGO/EXCESO DE CONCENTRACION 16.45
SUBTOTAL 3 150.26
LGVl 18%) : 27.05
Saldo Redondeo al Mes Anterior : 0.02
Redondeo Mes Actual':, N~ -0.03
Total Recibo Junio 2017 - St 77.30

N : CIENTO SETENTISIETE Y 30/100 SOLES ‘

- TOTAL A PAGAR IS Y7272.30. ]

"PAGUE SU RECIBO Y EVITE INTERESES MORATORIOS".

):DAL.B S.A. RECIBEO  106-15002043-71 FACTURACION DE: JUNIO-17
Juta - 10007 222588  SUMINIS ml D -021 3593 TOTA[ S/ 177.30

Si algun trabajador de SEDALIB S.A. te. visnta, estara umformado e ldenuficado. y
no esti autorizado a cobrar; de lo-contrario ;Demincialo!
Los servicios que brindamos se sustentan en un comprobante de pago, que podras
cancelarlo en nuestras oficinas y/o centros autorizados de recaudaclon, ;
FELIZ DIA DE! PADRE' j

F.VENC.: 15/06/2017

7-0921 A0529-162448

Fuente: Recibo de Agua, Mes de junio 2017. SEDALIB S.A.
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo V1.11. Célculo de Consumo por Tipo de Artefacto

CALCULA TU CONSUMO

cComo hace rko?
Como ejempls, varmos acakubroE@ma enee B cormsume duramts un res un
telew Borde 1 20w, que estd prendidoc inoo hom@s daras.

ComeiEre B potenciade 1t EvEor

de Wabts |'We'| B8 Hilkxmats | B’ ——
d iwid i¥ i ola B e Bt mil. |-]
sl potEnciE En M Es: | —
1 20w =
= 012 KW -
)
[
L] .
Y
CAtul I o mhiled de homs Bl mes gue __,--""F‘ ! 4 —
EsE pEMido e EEwior: — . %
-____d_..a-r _.-";@_f-;.—%""f — -1

S homs aldia = el : ol
s0d s T N -, A

150 horas al mes
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Fuente: Quieres Saber Cuanto Consumen tus Artefactos — Osinergmin
Elaboracion: Autores de la Tesis

235



Calculo de Consumo de Energia Mensual

T B i o = i et
1000 Diario KwH

EQUIPOS ELECTRICOS

Fluorescente hermético Halux 56 watt 56 0.06 10 30 16.80 0.5692 9.56
Fluorescente hermético Halux 36 watt 36 0.04 2 12 0.86 0.5692 0.49
Pack focos ahorradores de 20 watt (pqte) 40 0.04 7 30 8.40 0.5692 4.78
Equipo de sonido LG - sala de baile (L-M-V) 900 0.90 2 12 21.60 0.5692 12.29
Equipo de sonido SONY - sala de maquinas (L-V) 220 0.22 18 30 118.80 0.5692 67.62
Equipo de sonido SONY - sala de maquinas (S) 220 0.22 13 30 85.80 0.5692 48.84
Ventilador 100 0.10 10 30 30.00 0.5692 17.08
TV LED SMART LG 49 pulgadas 76.8 0.08 15 30 317.95 0.5692 180.98
Computadora All in One (Lunes a Viernes) 100 0.10 19 30 57.00 0.5692 32.44
Computadora All in One (Sébados) 100 0.10 16 30 48.00 0.5692 27.32
Lap Top LENOVO All in One 25 0.03 2 4 0.20 0.5692 0.11
Impresora multifuncional EPSON L220 240 0.24 0.17 30 1.20 0.5692 0.68
Blu-ray LG 9.8 0.01 2 4 0.08 0.5692 0.04
DVD LG (Lunes a Viernes) 9 0.01 18 30 4.86 0.5692 2.77
DVD LG (Sabado) 9 0.01 13 30 351 0.5692 2.00
Proyector Multimedia 477 0.48 2 4 3.82 0.5692 217
Trotadora 2240 2.24 15 30 1008.00 0.5692 573.75

Total Consumo de Energia Mensual 982.94

Fuente: Potencia obtenida de las especificaciones técnicas de los mismos productos y del cuadro de
equivalencias del Anexo VI1.13
Elaboracién: Autores de la Tesis

CONCEPTO TARIFA en S/.

Cargo Fijo 3.09
Cargo por Reposicion y Mantenimiento 1.55
Energia Activa (S/. 0.5692 x 1726.88 KwH) 982.94
Alumbrado Publico (Alicuota: S/. 0.4670) 16.35
SUB TOTAL 1003.93
1.G.V. (18%) 180.71
CASE — EA > 100 (S/. 0.0141 x 2036.34 KwH) 24.35
Saldo por redondeo 0.02
Diferencia de redondeo -0.04
Aporte Ley Nro. 28749 0.0081 13.99
Compensacion segin NTCSE — Tension -0.05

TOTAL RECIBO 1222.90
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Anexo V1.12. Cuadro de Equivalencias Referencial

PRI ALY
omisssterno) 4500

Yal |

1

AT D b

1,10

Fuente: http://rpp.pe/economia/estilo-de-vida/cuales-son-los-aparatos-que-mas-energia-consumen-en-
una-vivienda-noticia-923713
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Elaboracidon: Autores de la Tesis

Anexo VI1.13. Recibo de Luz

Fuente: Recibo de Luz, Mes de enero 2017. HIDRANDINA S.A.
Elaboracién: Equipo de Tesis
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ANEXOS DEL CAPITULO VII
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Anexo VII.1. Marca

D

JM TR4INER & FITNESS

Fuente y Elaboracion; Autores de la Tesis
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Anexo VI1.2. FanPage
Q JM Inicio  Buscar amigos (AR

0y)»

™
“ Qy L R e 3
MTRANER & FTNESS || TRAINER & FITNESS SRl / csorser

Biografia ~ Informacion  Amigos = Fotos  Mas v

PERSONAS QUE QUIZA CONOZCAS Ver todas Ias sugerencias de amigos

Fuente: Red Social Facebook
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo VI11.3. Aplicativo Mévil

F M 37%m 18:37

),
Q (V\\'“/
JM TR4INER & FITNESS

2 USERNAME
@ PASSWORD

Fuente y Elaboracién: Autores de la Tesis
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Siete minutos

Esta rutina, revisada por cientificos, combina 13
ejercicios para ayudarnos a mantenernos en
forma. El circuito puede ser repetido 2 o 3 veces
segun tiempo y estado fisico

Salto de tijera Sentadilla contra la pared

Mr L

e
’q‘\ td-
¢ 2D tds

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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ANEXOS DEL CAPITULO VIII
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Anexo 8.1. POLITICA GENERAL DE COMPENSACIONES Y BENEFICIOS
1. Propésito

Esta politica tiene por objetivo definir los criterios generales y uniformes que regulan el pago y aplicacién
de las compensaciones y beneficios a los trabajadores, buscando la equidad interna y el adecuado uso de
los beneficios existentes.

2. Alcance

Esta politica rige para todos los trabajadores de la empresa, sin perjuicio de lo dispuesto en materia de
remuneraciones. Cualquier elemento no contenido en la presente politica quedara sujeto a la definicién
por parte del Gerente General con consulta al Directorio si fuera materia de competencia de éste tltimo.

3. Vigencia

Esta politica tiene vigencia una vez iniciada las operaciones de la empresa, las modificaciones que sean
efectuadas a esta politica deberan constar por escrito y entrardn en vigor una vez aprobadas por el
Directorio. Estas regiran en tanto no se emita y apruebe una nueva politica y/o sus respectivas
modificaciones.

4. Aspectos Generales

En Gerente General y la Administracién deberan mantener estricta observancia de la legislacion Laboral
y de Prevision Social vigente, dictdmenes y resoluciones de la Direccion del Trabajo y de los organismos
de previsidn social.

5. Compensaciones y Beneficios
I. De la Remuneracion Fija

La Remuneracidn Fija se compone de distintos items.
- Remuneracion
- CTS
- Vacaciones
- Gratificacion
- EsSalud

a) Determinacion de la Remuneracion:

Para determinar la remuneracion de los trabajadores se considera la equidad interna en la
empresa y que ella refleje el rango de mercado para el cargo. Para lo anterior se considera el
conocimiento especifico, experiencia, destrezas y responsabilidad requerida por el cargo,
como también el desempefio de cada trabajador en el cumplimiento de las metas. Estos
elementos se consideraran para la elaboracion de responsabilidades. Cada responsabilidad
tendra una banda salarial definida mediante un estudio de remuneraciones anual.

b) Revisién Real de Remuneraciones:

Se realizara una revision anual de las remuneraciones, la que se realizard en los meses de
Noviembre a Diciembre de cada afio. Se aplica sobre la remuneracion fija vigente al 31 de
Diciembre. Para dicha revision, se tomara como referencia las remuneraciones del mercado y el
desempefio del trabajador.
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c) Revisién Excepcionales de Remuneracién:

El Gerente General y el administrador podran solicitar revision de renta extraordinaria cuando un
trabajador deba asumir en forma permanente nuevas funciones o responsabilidades en el mismo
cargo, o la situacion del mercado laboral obliga a analizar la posicion con el objeto de mantener
el equilibro y retener al trabajador. S6lo se podra efectuar una revisién extraordinaria por
trabajador en un afio calendario y con autorizacién del Directorio.

d) Ascensos:

En los casos de trabajadores que experimenten cambio de cargo por un ascenso, su renta se
revisara de acuerdo con este nuevo cargo desde el momento en que sea nombrado en dicha
posicioén.

e) Asignaciones Transitorias o0 Temporales:

Aquellos trabajadores que sean asignados en forma transitoria o temporal a un cargo o funciones
con una responsabilidad mayor en forma transitoria o temporal, se les otorgara una asignacion que
se evaluard caso a caso la cual serd informada al trabajador con autorizacion del pleno del
Directorio.

f) Ingreso de Trabajadores Nuevos:

Todos aquellos trabajadores que ingresen por primera vez en la empresa, tendran un salario acorde
al mercado, segun el rango de renta que le corresponde en el cargo asociado. El trabajador que
ingrese sin experiencia, ingresara con el salario minimo del nivel de acuerdo a la banda vigente
para el cargo. Su desarrollo futuro dependerd4 de su contribucién, desempefio, experiencia
adquirida, responsabilidad y cargo que ocupe.

I1. De La Remuneracion Variable

La Remuneracién Variable corresponde a montos eminentemente variables, que se determinan en
funcion del resultado de la gestién anual y del desempefio individual.

I11. Otras Disposiciones:

Las situaciones no contempladas en esta Politica seran resueltas y documentadas a través del
Directorio.
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