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Resumen ejecutivo

En el Pert el 10,1% de la poblacidn tiene 60 afios a mas y para el 2020 se prevee que crecera en
un 11%. Gran parte de este segmento sufre de aislamiento ya que no socializa ni interactGa con
otras personas, no participa de actividades o llevan una vida sedentaria, siendo importante

promover su integracion social mediante actividades que fortalezcan su salud fisica y mental.

Existen personas de la tercera edad que gozan de buena salud, dispuestos a emprender aventuras,
a disfrutar de la vida, pero sienten que sus necesidades no son atendidas y que hay pocas
alternativas que brinden los servicios que ellos demandan. También existen hijos de adultos
mayores que se preocupan por sus padres y quieren retribuirles su amor. Ellos buscan velar por
su salud fisica y mental, y quieren ofrecerles lo mejor para que se mantengan activos realizando

alguna actividad recreativa en su tiempo libre.

Por lo anteriormente expuesto los autores de la presente investigacion han determinado que este
es un nicho de mercado con mucho potencial, pero que debe ser atendido con responsabilidad
porque requieren de cuidados y atencion especial. Es asi como nace Nueva Juventud, una empresa
que brindara servicios de viajes al interior del pais, full days y eventos sociales para personas
mayores de 60 afios, con la idea de cubrir esta oferta inexistente. Ademas, Nueva Juventud traera
un impacto positivo econdmico a la sociedad, ya que permitird mejorar la calidad de vida de este

segmento que muchas veces se encuentra relegado y abandonado.

La investigacion de mercado realizada (encuestas) indica que los clientes deben ser los hijos de
los adultos mayores debido a que mas del 80% de ellos estan dispuestos a pagar por esos servicios
para sus padres; tienen mayores ingresos econémicos, toman las decisiones y son influenciadores.
Es por ello que las estrategias de planeamiento estratégico y marketing mix plasmadas en el
presente plan de marketing fueron disefiadas para captarlos. La propuesta de valor de Nueva
Juventud, para diferenciarse de la competencia, sera brindar servicios personalizados y de calidad

al adulto mayor, creando lazos emocionales y amicales entre los participantes y la organizacion.
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Capitulo I. Introduccion

La idea de negocio nace de la necesidad que tienen los adultos mayores activos en la actualidad
(personas de la tercera edad) de realizar tours al interior del pais, o full days, ya que ellos necesitan
una atencion especializada y personalizada.

Por ello nace Nueva Juventud, un proyecto de negocio que busca brindar experiencias, alegrias
y, sobre todo, momentos inolvidables a este segmento, ofreciéndoles una atencion personalizada
y segura, buscando que la familia confie en la empresa y se sientan tranquilos al saber que los

suyos estaran en disfrutando.

Es asi como la presente investigacion propone un plan de marketing para Nueva Juventud, el cual
ha sido desarrollado en varios capitulos. En el capitulo Il se realiz6 el analisis del macroentorno
y microentorno, utilizando diferentes matrices que han permitido identificar oportunidades y

amenazas, ademas de fortalezas y debilidades.

En el capitulo 111 se muestra el disefio de la investigacion de mercado, ademas de los resultados
de las fuentes secundarias como los principales hallazgos de las entrevistas y focus groups.
También se estima la demanda, la cual resulta bastante atractiva. En el capitulo IV se plantean los
objetivos de marketing y se desarrollan las principales estrategias que permitiran que el negocio

pueda sostenerse en el tiempo; también se muestra el logo y los colores que tendra la marca.

En el capitulo V se describe de forma detallada cada elemento del marketing mix, incluyéndose
a las personas y la evidencia fisica por tratarse de un servicio. Ademas se explican las
herramientas a utilizar. En el capitulo VI se detallan todos los presupuestos ademés de la TIR y

VAN gue son bastante aceptables. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Andlisis del macroentorno (Pestel)*

Se presenta un analisis con el que se identifican las oportunidades y amenazas de la industria

mediante la clasificacién en seis entornos:

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Entorno politico

Aspecto Fuente Impacto Decision estratégica
Incertidumbre politica. Agencia Reuters, Amenaza Desarrollar servicios de
2018. entretenimiento.
Propuesta de incremento de la Redactor ~ Web, | Oportunidad | Desarrollar productos a la medida y
pensién minima a miles de 2018. con precios accesibles.
jubilados. Decreto Ley N°19990.

Fuente: Trenza, 2018; Agencia Reuters, 2018; Redactor Web, 2018.
Elaboracion: Propia. 2019.

La incertidumbre por los cambios en el gobierno puede generar en la poblacion preocupacion y
estrés. Ante esto, se propone plantear actividades de entretenimiento para las personas de la
tercera edad, quienes a veces son los mas preocupados ante estos problemas. Ademas, el
incremento de la pensién minima para los jubilados es una oportunidad para que con mayores

ingresos el segmento pueda acceder o tomar como alternativa el acceso a estos servicios.

1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Entorno econémico

Aspecto \ Fuente Impacto Decision estratégica
Crecimiento del Producto Bruto Redaccion EC, Amenaza Promover actividades a un precio
Interno (PBI) de 3,8% a 4% segun el 2018a. accesible.
Fondo Monetario Internacional
(FMI).
Incremento de la pobreza versus las Redaccidon Amenaza Ofrecer paquetes seguin coyuntura del
estadisticas del 2016. Gestion, 2018a. mercado.
Crecimiento esperado del sector Redaccion EC, | Oportunidad | Desarrollar servicios personalizados y
pesca a 30% al cierre del 2018. 2018b; Instituto segun preferencias de las personas
El 16% de adultos mayores que estan | Nacional de que se dedican a la pesca.
dentro de la Poblacién Estadistica e
Econdémicamente Activa (PEA) se Informética
dedican a la mineria, pesca'y (INEI), 2018.
agricultura.

Fuente: Trenza, 2018; Redaccion EC, 2018a, 2018b; Redaccion Gestion, 2018a; La Republica, 2018; INEI, 2018.
Elaboracion: Propia, 2019.

1 Trenza, 2018.



Tabla 2. Entorno econdmico (continda de la pagina anterior)

Aspecto \ Fuente Impacto Decision estratégica
El sector manufactura creceria Redaccién EC, Oportunidad | Desarrollar servicios personalizados y
5,1% segun el Banco Central de 2018b; INEI, segun preferencias de las personas
Reserva del Per(i (BCRP). 2018. que se dedican a la manufactura.
El 9% de los adultos mayores que
forman parte de la PEA se dedican
a la manufactura.
Los Niveles Socioeconémicos La Republica, Oportunidad | Ofrecer los servicios a los NSE Ay B.
(NSE) Ay B tienen la mejor 2018.

recuperacion econdmica de 25% a

33%.

Fuente: Trenza, 2018; Redaccion EC, 2018a, 2018b; Redaccion Gestion, 2018a; La Republica, 2018; INEI, 2018.

Elaboracion: Propia, 2019.

El crecimiento para el afio 2018 de los sectores mineria, pesca, construccion y manufactura brinda

un claro panorama de cémo el desarrollo econémico de algunos aspectos del pais esta en auge.

Asimismo, existe un porcentaje de adultos mayores que aln trabajan dentro de estos sectores, por

lo cual, para aprovechar las oportunidades se deben desarrollar servicios y actividades

personalizadas tomando en cuenta los gustos, preferencias y actividad laboral del segmento, como

también promover e incentivar dichas actividades mediante la publicidad. Si bien el PBI se ha

reducido de 4% a 3% y el indice de pobreza se ha incrementado, los NSE A y B no se veran

afectados porque muestran una tendencia a recuperarse econémicamente.

1.3 Entorno social

Tabla 3. Entorno social

Aspecto
El 51% de los adultos mayores
limefios tiene al menos tres hijos, y
el 37,1% de los hogares del pais
tenia entre sus miembros al menos
una persona de 60 afios 0 mas.

Fuente
Trigoso, 2018.

Impacto
Oportunidad

Decision estratégica
Dirigir la comunicacion a
influenciadores y posibles
compradores del segmento como
hijos, sobrinos y nietos.

El 25% de los adultos mayores
limefios perciben més de S/ 1.000
mensuales.

Trigoso, 2018.

Amenaza

Determinar mediante la investigacion
de mercado si el cliente sera el adulto
mayor o sus hijos..

adulto mayor en el 2017.

El 54,4% de los adultos mayores de | Sausa, 2017. Oportunidad | Determinar mediante la investigacion
60 afios en el Pert sigue trabajando. de mercado si el cliente sera el adulto
La mayoria de forma independiente. mayor o sus hijos, que son los que
tienen mayor capacidad adquisitiva.
10,1% de la poblacién peruana es INEI, 2018. Oportunidad | Disefiar servicios personalizados que

cubran las necesidades del segmento.

Muchas empresas dedicadas a los
Millenians y Generacion Z.

Gan@Més, 2016.

Oportunidad

Aprovechar que la mayoria de las
empresas estan enfocadas en este
segmento para consolidar el
posicionamiento como una empresa
especializada en paseos y actividades
para el adulto mayor.

Fuente: Trenza, 2018; Trigoso, 2018; Sausa, 2017; INEI, 2018; Gan@Mas, 2016.

Elaboracion: Propia, 2019.




En la actualidad, en el aspecto social, hay muchas oportunidades debido a que se ha incrementado
la esperanza de vida del adulto mayor, y a que en el mercado hay pocos servicios orientados a
este segmento, que debe ser investigado para generar una adecuada propuesta de valor. Mediante
la investigacion de mercado se definira si el cliente sera el adulto mayor o sus hijos.

1.4 Entorno tecnol6gico

Tabla 4. Entorno tecnoldgico

Aspecto \ Fuente Impacto Decision estratégica
La poblacion que ingresa a Redaccion Gestion, | Oportunidad | Determinar si el cliente sera el hijo
Internet usando su celular se 2017a. del adulto mayor. De ser asi, la
incrementd en el 2017, para los publicidad se realizaré por Internet.

rangos de 41 a 59 afios en 5,7%, y
de 25 a 40 afios en 3,3%.

El 61,5% de las personas de 25 INEI, 2018. Oportunidad | Determinar si el cliente sera el hijo
afios a mas que viven en Lima del adulto mayor. De ser asi, la

Metropolitana usan Internet. publicidad se realizaré por Internet.
Solo el 12,9% de los adultos INEI, 2018. Amenaza Determinar si el cliente serd el hijo
mayores hacen uso del Internet. del adulto mayor para asi tener mas

opciones para publicitar los servicios.

Fuente: Trenza, 2018; Redaccién Gestion, 2017a; INEI, 2018.
Elaboracion: Propia, 2019.

El 12,9% de los adultos mayores hacen uso del Internet, pero hay resistencia por muchos de ellos
para utilizar esta tecnologia; por lo tanto, en la investigacion de mercado se determinara si el
segmento al cual dirigir la presente propuesta seran los hijos de los adultos mayores, a quienes se
podria brindar informacién usando el Internet como medio de comunicacion (pagina web, redes
sociales, entre otros). También se desarrollaran sus versiones moviles para brindarles informacion

desde su celular.

1.5 Entorno ecolbgico

Tabla 5. Entorno ecoldgico

Aspecto \ Fuente Impacto Decision estratégica
El Per( solo recicla el 15% de la | Redaccién Gestion, | Oportunidad | Ofrecer talleres de reciclaje.
basura que se genera diariamente. | 2017b.

El parque automotor origina el | Redaccion, 2017. Proponer paseos en bicicleta en
70% de la contaminacion del aire Oportunidad | lugares céntricos.
en Lima.

Fuente Trenza, 2018; Redaccidn Gestion, 2017b; Redaccién, 2017.
Elaboracion: Propia, 2019.

El incremento de la contaminacién en la ciudad brinda la oportunidad de concientizar a las

personas a realizar actividades que ayuden a disminuir este indice; asi se desarrollarian



actividades que colaboren con su proteccion, labor que, a su vez, ayudara a los adultos mayores
a sentirse Utiles y responsables con la sociedad.

1.6 Entorno legal

Tabla 6. Entorno legal

Aspecto \ Fuente Impacto Decision estratégica
La Ley N°3490, Ley de las Andina, 2017. Oportunidad | Crear ofertas y eventos especiales por
Personas Adultas Mayores, el Dia del Adulto Mayor.

estableci6 el 26 de agosto como el

Dia del Adulto Mayor.

El Tribunal Constitucional Redaccion EC, Oportunidad | Ofrecer ciertos servicios con opciones

resolvié que las entidades 2017a. de pagos en cuotas.

financieras deberén analizar las

solicitudes de créditos realizados

por ancianos.

Durante el 2018 cerca de 57.000 Redactor Web, Oportunidad | Lanzar ofertas y paquetes en los

pensionistas del Decreto Ley 2017. meses de bonificaciones.

N°20530 recibiran bonificaciones

por un total de S/ 640.000

presupuestados por la ONP.
Fuente: Trenza, 2018; Andina, 2017; Redaccion EC, 2017a; Redactor Web, 2017.
Elaboracion: Propia, 2019.

Las recientes leyes que benefician al adulto mayor dan la oportunidad para crear promociones,
para fechas especificas, como el Dia del Adulto Mayor, y en meses donde reciban bonificaciones;

ademas, de implementar pagos en cuotas o a través de tarjetas de crédito para cerrar la venta.

1.7 Conclusiones del macroentorno

Los entornos econémico, legal, ecolégico y social presentan un buen escenario. Existen altas
expectativas de crecimiento econémico que permitirdn que la empresa desarrolle servicios

orientados al segmento.

Los adultos mayores en el Per( estan protegidos con ciertas leyes y tienen mayor capacidad
adquisitiva; por lo tanto, se deben aprovechar estos aspectos positivos para desarrollar una oferta
que esté a la medida de sus necesidades. Sin embargo, el entorno politico no es favorable debido

a que la crisis politica por la que atraviesa el pais incrementa la incertidumbre e inseguridad.

Otro punto importante es el entorno tecnoldgico, en donde existe poco uso de los medios digitales
por parte de los adultos mayores. Otra alternativa es ofrecer los servicios a los hijos de adultos

mayores, a los cuales si se podria llegar mediante publicidad en Internet.



Finalmente, la propuesta de negocio se encuentra dentro de un entorno favorable, el cual tiene

caracteristicas positivas que permitiran obtener buenos resultados.

2. Anadlisis del microentorno

A continuacién, se desarrollara el andlisis del microentorno.

2.1 ldentificacidn, caracteristicas y evaluacion del sector

La industria del entretenimiento y viajes para la tercera edad se encuentra en crecimiento debido
a que muchos adultos mayores demandan mas servicios de entretenimiento y tienen pensado
viajar, segun el estudio del Perfil del Adulto Mayor realizado por la empresa Ipsos (2016), incluso
planean viajar al interior del pais (Redaccidon Gestion 2015). Este crecimiento del sector se debe
a que parte de los adultos mayores hoy cuentan con ingresos ya sea por sus pensiones, rentas,
porgue siguen trabajando, o porque sus hijos los mantienen, ademas tienen un interés por ocupar

su tiempo libre y sociabilizar.

A pesar de la demanda, esta industria se encuentra desatendida en el Per( ya que no existe una
oferta especial para este segmento. Del analisis de la competencia se encontrd que existen los
Centros Integrales del Adulto Mayor (CIAM) de las municipalidades y los Centros del Adulto
Mayor (CAM) del Seguro Social de Salud del Peru (EsSalud), que brindan actividades a precios
econdmicos. También existen otras empresas que brindan programas orientados a los adultos
mayores en algunas instituciones relacionadas con colonias extranjeras, tales como la espafola o
japonesa, cuyo acceso es limitado dependiendo de la ascendencia del adulto mayor segin la
investigacion titulada Plan de Negocio para la Implementacion de Gloriosa Edad (Chavez y
Marquezado 2015), y diversas empresas de turismo que ofrecen viajes para grupos especiales para

este segmento, aunque la cantidad es limitada.

2.2 Diamante de Porter?

2.2.1 Poder de negociacion de los proveedores (bajo)
Existe una gran variedad de proveedores con quienes la empresa se puede asociar y tener la
libertad de elegir el que mejor convenga, el que ofrezca las mejores condiciones y menores costos.

Estos proveedores trabajarian como terceros.

2 Porter, 2008.



2.2.2 Poder de negociacién de los compradores (medio)
Los adultos mayores tienen opciones dentro de la industria y sus sustitutos, pero los servicios o

empresas ya existentes solo ofrecen servicios parciales.

2.2.3 Rivalidad (baja)

En la actualidad no existe una empresa que integre los servicios que ofreceria Nueva Juventud.
En el mercado se tiene al CIAM que pertenece a las municipalidades, al CAM que es de EsSalud,
al Centro Peruano Japonés (Chavez y Marguezado 2015), y otras empresas que solo ofrecen
turismo para adultos mayores como Perd Tours Explorer (s.f.), Trip Pert Tours (s.f.), entre otros.

Todas estas empresas solo ofrecen servicios parciales.

2.2.4 Sustitutos (medio)

Se encuentran talleres dictados por las municipalidades sobre manualidades, baile, computacién,
entre otros; y talleres dictados por empresas privadas. También empresas de turismo que ofrecen
viajes para adultos mayores segln el Plan de Negocio para la Implementacion de Gloriosa Edad

(Chavez y Marquezado 2015), y segun lo indicado en los CIAM.

2.2.5 Amenaza de nuevos competidores entrantes (alta)
Como idea de negocio, es facil la entrada de nuevos competidores. Se requiere una baja inversion

a comparacion de otras industrias.

2.3 Andlisis de los clientes

Segun el estudio de Niveles Socioecondmicos 2018 realizado por la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercados (Apeim 2018), el 10,1% de la poblacién peruana es
adulto mayor y el 10% corresponde a los NSE A 'y B, segmento en el cual se enfocara la presente
propuesta de negocio. Se estima que el 25% de la poblacion peruana sera adulto mayor en el 2050,

segun publicacién en el Diario El Peruano (Garay 2017).

El perfil del adulto mayor en el Pert segln el INEI (2018) es el siguiente:

e 57% son jefes del hogar.
e 23% son padres.
e 37% labora actualmente.

e 18% ahorra.



e 23% vive con pareja e hijos.

e Actividades que realizan: 63% ve television, 49% hace quehaceres del hogar, 46% escucha
mausica, 45% lee y el 45% va a la iglesia, el 46% tiene pensado viajar.

e Situacidn laboral: el 10% piensa jubilarse.

e Relacion con la tecnologia: solo el 18% se conecta.

2.4 Andlisis de los competidores

2.4.1 Centros Integrales de Atencion al Adulto Mayor (CIAM)

Los CIAM son centros de municipalidades provinciales y distritales del Pert en cumplimiento de
la Ley N°28803 (Congreso de la Republica 2006). Son espacios creados por los gobiernos locales
para la participacion e integracion social, econémica y cultural del adulto mayor, en donde se
brindan servicios y programas a favor de ellos. Tienen como objetivo mejorar el bienestar fisico,
psiquico y social de las personas adultas mayores mediante actividades artisticas, culturales,
recreativas, artesanales y ocupacionales que promuevan una mayor participacion para su mejor

desarrollo personal e integracion a la sociedad (CIAM La Molina 2018).

Se ofrecen talleres de danzas y bailes (aerébicos, full baile, zumba, full body); salud fisica
(gimnasia terapéutica, Yoga, Tai Chi, Pilates, entre otros); culturales (teatro, canto, pefia criolla);
manualidades; desarrollo personal (inglés, psicologia, computacidn), autoestima, orientacion
legal y psicologica, campafias de salud, charlas, etcétera. Estas actividades son gratuitas o tienen

un precio econémico. Un ejemplo de estas actividades se presenta en el grafico 1.

Gréfico 1. CIAM La Aurora
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Fuente: CIAM La Aurora, 2018.

2.4.2 Centros del Adulto Mayor de EsSalud (CAM)
Son espacios de encuentro generacional orientados a apoyar el proceso del envejecimiento

mediante el desarrollo de programas de integracion familiar, intergeneracional, socioculturales,



recreativos, productivos y de estilos de vida para un envejecimiento activo (Seguro Social de
Salud del Peru [EsSalud] s.f.).

Se ofrecen los siguientes talleres: educacién emocional, memoria, auto cuidado, artisticos,
cultura, fisica (danza, gimnasia y otros), turismo social, comedor social, eventos deportivos. Un

ejemplo de actividades se detalla en el grafico 2.

Grafico 2. CAM

Fuente: EsSalud, s.f.

2.4.3 Empresas de turismo

Empresas que brindan servicios de tours para las personas de la tercera edad como Perd Tour
Explorer, Trip Pert Tours, entre otros. Estas empresas ofrecen viajes al interior del pais y/o full
days pero ninguna ofrece eventos especiales para este segmento.

2.5 Conclusiones del microentorno

e Segun Hax y Majluf (2008), la industria se compone del grupo de firmas que ofrecen servicios
gue son sustitutos cercanos unos de otros, y esta industria para el adulto mayor no es la
excepcion, sin embargo, Nueva Juventud tiene una ventaja para diferenciarse de la
competencia y sus sustitutos, y asi lograr que los clientes puedan elegirla como su mejor
opcioén.

o EIl sector de servicios dirigido a las personas de la tercera edad es atractivo, ya que en la
actualidad es poco atendido y tiene grandes oportunidades de crecimiento.

e Como parte de las estrategias se pueden desarrollar alianzas con proveedores importantes para
ofrecer servicios de viajes, tours y otros eventos sociales, lo que ninguna otra empresa ofrece.
Si bien no se puede evitar la amenaza de nuevos competidores que es alta, la empresa trabajara
y se enfocara en el servicio personalizado y la fidelizacion, ademas de comunicar

adecuadamente estos atributos.



e Los principales competidores ofrecen servicios gratuitos o a bajo costo, los cuales no incluyen
los tres servicios que Nueva Juventud estard brindando, oportunidad para atender esta
necesidad.

3. Anadlisis interno: la empresa

La idea de negocio es ofrecer a las personas de la tercera edad un espacio de entretenimiento, en

donde puedan sociabilizar con otras personas de su misma edad, mediante viajes y actividades

sociables. En el anexo 1 se explica el negocio utilizando el modelo Canvas.

3.1 Propésito, misidn, vision y valores

En el gréfico 3 se detalla el propdsito, mision y valores de la empresa.

Grafico 3. Propdsito, mision, vision y valores

PROPOSITO VISION MISION
Mejorar la calidad de vida de Ser la empresa lider en el Perd en Somos una empresa peruana que busca
las personas de la tercera edad.  servicios de esparcimiento de contribuir a mejorar la calidad de vida
calidad para personas de la tercera de las personas de la tercera edad,
edad. ofreciéndoles actividades recreativas
personalizadas que les permitan
disfrutar la alegria de vivir.

VALORES Honestidad. Trabajamos de una manera transparente y ética, lo que nos
permite un modelo de negocio win to win.
Respeto. Actuamos siempre cuidando y valorando a nuestro equipo y a
nuestros clientes.
Pasion. Nos entusiasma lo que hacemos, le ponemos mucha energia y
dedicacion a lo que ofrecemos.
Vocacion de servicio. Nos esforzamos por entregar y servir a nuestro
cliente dandole lo mejor para que tenga una experiencia unica.
Integridad. Nuestros principios son los que guian nuestros objetivos y la
manera de gestionar nuestro negocio.
Innovacion. Mejoramos dia a dia y buscamos siempre nuevas opciones para
brindar mejores experiencias.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.2 Productos y servicios que ofrece

Nueva Juventud brinda servicios personalizados y especializados para personas de la tercera edad,

que permitiran crear lazos emocionales y amicales entre sus miembros y/o participantes.

Los servicios que se ofrecen son los siguientes:
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Viajes. A ciudades del interior del pais como: Cuzco, Arequipa, Tarapoto y Tumbes.

Full Days. Paseos dentro de la ciudad de Lima, Ica, Huaral y Canta.

Eventos sociales. Fiestas en fechas especiales como: Dia de la Madre, Dia del Adulto Mayor,

Afo Nuevo, entre otros.

Para mayor detalle ver el capitulo IV.

4. Diagnostico situacional

4.1 Analisis FODA

Mayorga y Araujo (2013) indican como elaborar un FODA y qué se debe tener en cuenta para

hacerlo.
Tabla 7. FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
o Servicio personalizado. e Empresa nueva, sin experiencia en el sector.
o Personal capacitado y especializado. e Opciones de comunicacion limitada, debido a que el
o Experiencia en marketing. segmento no accede a medios digitales: 17,1%
o Sistema de informacién actualizada con datos de accede a Internet (INEI 2018), 78% escucha radio
clientes. (Ministerio de Transportes y Comunicaciones [MTC]
« Disefio de procesos integrados para garantizar la 2016).

calidad del servicio.

o Indicadores financieros atractivos.

e El mercado de los adultos mayores esta desatendido ¢ Ingreso de nuevos competidores.
en el Perd. o Actividades gratuitas en municipales.

o El mercado de los adultos mayores se encuentra en ¢ 52,8% de adultos mayores no esta en la PEA.
crecimiento: ingresos provenientes de sus pensiones,
rentas y/o hijos (Silva, 2014).

o El crecimiento potencial de la oferta de productos y
servicios para el segmento es alto (Silva, 2014.

e Interés por parte de los hijos de los adultos mayores
por ofrecer una mejor calidad de vida a sus padres.

Fuente: INEI, 2018; Silva, 2014; MTC, 2016.
Elaboracion: Propia, 2019.

4.2 Diagnéstico situacional de la empresa

Existen mayores oportunidades que amenazas. El mercado de los adultos mayores esta
desatendido, existen pocas empresas 0 centros que se ocupan exclusivamente de atender las
necesidades de estas personas; por tal motivo, los autores de la presente investigacién afirman
que este nicho se encuentra en etapa de crecimiento, y se detecta una alta demanda de servicios

dirigidos a ellos.



Una oportunidad para la empresa es que no existe un competidor directo. Nueva Juventud buscara
diferenciarse de su competencia mediante la atencion personalizada y el desarrollo de actividades
que busquen estrechar lazos amicales entre ellos, todo ello dentro de los servicios que se ofrecen.
Estara compuesto por un equipo personas capacitadas y con experiencia, siendo importantes para
ofrecer a los adultos de la tercera edad, la seguridad y confianza necesarias para acceder a estos

servicios.

Existe una oportunidad de ofrecer el servicio a los hijos de los adultos mayores, debido a que hay

un interés y preocupacion por parte de ellos por brindarles una mejor calidad de vida a sus padres.
La propuesta presenta mas fortalezas que debilidades. Como parte de las estrategias para vencer

las debilidades del negocio esta el realizar un analisis previo del mercado y asi conocer a

profundidad al segmento y entender sus necesidades, para ofrecer un valor diferencial.
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Capitulo I11. Investigacion de mercado

1. Objetivos de investigacion

Se detallan los siguientes objetivos:

1.1 Objetivos generales

e Conocer la industria del turismo y entretenimiento para el adulto mayor.
e Conocer e identificar a los clientes.
o Validar la propuesta de valor.

e Estimar la demanda.

1.2 Objetivos especificos

1.2.1 Conocer la industria del turismo y entretenimiento para el adulto mayor
o Identificar a los principales competidores.

¢ Identificar a los principales proveedores.

e Identificar los servicios sustitutos.

e Identificar barreras de entrada.

e Identificar el ciclo de vida de la industria.

e |dentificar las caracteristicas de la industria.

1.2.2 Conocer e identificar a los clientes

e Identificar el cliente al cual nos vamos a dirigir.

o Identificar el perfil del cliente.

e ldentificar sus actividades preferidas en su tiempo libre.
e Identificar sus habitos de compra.

e Identificar habitos de consumo.

o Identificar sus gustos y preferencias.

e Identificar los medios de comunicacion mas utilizados.
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1.2.3 Validar la propuesta de valor
e Identificar si les interesaria participar en alguno de los servicios ofrecidos por Nueva
Juventud.

¢ Identificar los principales atributos.

1.2.4 Estimar la demanda
e Identificar el precio méaximo que estarian dispuestos a pagar.
e Conocer el ticket promedio.

o Identificar la frecuencia con la que usarian los servicios.

2. Metodologia

Para la idea de negocio han trabajado dos tipos de investigacion de mercado:

2.1 Investigacion exploratoria

e Fuentes secundarias.

e Observacion etnografica durante el desarrollo de los focus groups y a los adultos mayores que
asisten a los CIAM y casas del adulto mayor.

e 10 entrevistas a profundidad a expertos en el sector como psic6logos, geriatras, responsables
de casas del adulto mayor y responsables de empresas de turismo.

e 2 focus groups con personas de la tercera edad e hijos.

2.2 Investigacion concluyente

Como parte de la investigacion concluyente se utiliz6 un muestreo por conveniencia donde los
encuestados fueron seleccionados porque se encuentrarén en el lugar y momento adecuado
(Malhotra 2008); por consiguiente, se realizaron 160 encuestas para adultos mayores y 118
encuestas a hijos. Las encuestas se realizaron al segmento de adultos mayores e hijos, ya que estos
resultados y los obtenidos en la investigacién exploratoria seran necesarios para determinar quién

sera el cliente: adultos mayores o hijos de adultos mayores.
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3. Fuentes de informacion

3.1 Etapa exploratoria

3.1.1 Fuentes secundarias

Se consultaron fuentes secundarias como articulos y notas periodisticas en los principales medios
de comunicacion del Perd como EI Comercio, Gestion, Semana Econdmica, entre otros, sobre el
ciclo de vida, perfil del cliente, y habitos de consumo y compra del adulto mayor. Se consultaron
tesis sobre productos o servicios a adultos mayores, blog sobre gustos, preferencias y el mercado
de baby boomers, asi como informacidn sobre la competencia (CIAM y agencias turisticas),
ademas de fuentes nacionales como el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI),
Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (Apeim) y documentos de Ipsos.

Los hallazgos de fuentes secundarias son los siguientes:

¢ Industria del turismo y entretenimiento para el adulto mayor
o EI50% de los adultos mayores de los NSE Ay B proyecta viajar al interior y el extranjero
(Redaccion Gestion 2015) y se espera que estos numeros sigan creciendo mas alla del
2050 (Garay 2017).
o Se trata de un nicho de mercado solvente econdmicamente y en crecimiento, que valora
el trato personalizado.
o Los CIAM y CAM se constituyen como la principal competencia para Nueva Juventud
(Chavez y Marquezado 2015).
o Los baby boomers no quieren ser metidos en el tipico autobus o que se les lleve a un punto
turistico habitual para una comida. Lo que quieren es visitar los sitios donde se encuentran
los locales, vivir distintas experiencias y aprender sobre nuevas culturas (Fabrega 2016);
por lo tanto, Nueva Juventud ofrecera los viajes con una experiencia Unica y muy atractiva
dentro de su propuesta de valor.
e Caracteristicas del adulto mayor
o Segun el estudio sobre la Situacion de la Poblacion Adulta Mayor realizada por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEIl 2018), los adultos mayores de 60 afios
representan el 10% de la poblacion (méas de tres millones de personas) y en su gran
mayoria tienen menos de 75 afios. Por lo tanto, esta propuesta estara dirigida a un

segmento de 60 afios a mas.
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o Eladulto mayor es un consumidor que crece, maneja dinero, y no es bien atendido, motivo
por el cual nace Nueva Juventud, una propuesta innovadora e interesante para este
segmento (Ipsos 2016).

o Solo un tercio de baby boomers peruanos ain decide las compras del hogar (Redaccion
Gestion 2017c). Por lo tanto, al identificar que los hijos tienen el mayor porcentaje de
decision, la propuesta de valor también podria estar dirigida a estos.

e Propuesta de valor

o Segun las encuestas aplicadas a las familias con adultos mayores, las razones mas
importantes por las que acudirian a un centro de adulto mayor serian las siguientes: 51%
es una manera de divertirse y relajarse, y 29% para que socialice con mas personas
(Cabrejos y Nanfufay 2014).

o Los expertos indican que los hijos son los decisores y los influenciadores aunque el adulto
mayor tenga el poder adquisitivo para realizarlo por él mismo (Herrera et al. 2017).

3.1.2 Observacion etnografica
De acuerdo a lo observado en los diferentes escenarios donde se ha podido tener contacto con
adultos mayores, se han encontrado los siguientes hallazgos:

e A los adultos mayores les interesa mantenerse activos desarrollando diferentes actividades,
ya sean deportivas o recreativas.

o Se refieren a los adultos mayores en tercera persona, ya que todavia se sienten jévenes.

e Se comprometen y valoran el tiempo que pasan con su grupo de amigos para realizar
actividades o reuniones sociales.

o Prefieren juntarse en grupos del mismo sexo que mixto.

3.1.3 Entrevistas a expertos

Se realizaron entrevistas a profundidad a expertos (dos geriatras, dos psicélogos, tres responsables
de CAM y tres responsables de agencias turisticas). Las entrevistas se desarrollaron sobre la base
de una guia de preguntas (ver anexos 2, 3, 4 y 5) previamente elaborada para cumplir con los
objetivos de la investigacion. Los resultados de las entrevistas permitieron conocer la industria y

el perfil del cliente y, a partir de ello, desarrollar la propuesta de valor (ver tabla 8).

16



Tabla 8. Resultados de entrevistas a expertos

TEMA 1:
CARACTERISTICAS
Y PERFIL DEL
ADULTO MAYOR

TEMA 2: PUBLICO
OBJETIVO

TEMA 3: OPINION Y
BENEFICIOS DE
ACTIVIDADES
SOCIALES Y
RECREATIVAS

TEMA4: LA
FAMILIA

TEMA5:
ACTIVIDADES Y
PASEOS EN LIMA

TEMA 6:
PROPUESTA DE
VALOR

TEMAT:
PUBLICIDAD Y
COMUNICACION

TEMA 8: PRECIOS

Geriatras

Se considera adulto mayor a las
personas de 60 afios a mas.

Su envejecimiento es un fendmeno
heterogéneo que depende de la
genética y de sus habitos de vida.
Actualmente, es un grupo en donde
muchos se mantienen activos no solo
fisica sino también laboralmente.

Psicélogos

Se preocupan por su estado de salud,
sienten que no los escuchan, sufren de
carencia afectiva, tienen tendencia a la
depresion, miedo a perder su
independencia y a quedarse solos.
Valoran el afecto, que los entiendan y
los escuchen, mas que lo material.

Responsables de CAM

Los adultos mayores tienen ganas de
compartir sus experiencias y
sabiduria mediante relaciones
sociales.

Son muy exigentes y criticos, les
gusta recibir lo mejor y mucho
detalle de las actividades y paseos.
Les gusta que durante los viajes los
acomparien y los guien.

Responsables de
agencias turisticas

€

»

Son bastantes exigentes con la
calidad del servicio, alimentacién
y precio.

Adultos mayores de 60 afios de todos
los NSE: A, B, Cy D de los distritos
de San Isidro y Miraflores.

La mayoria son mujeres, pero los
hombres estan participando cada vez
mas.

La mayoria son jubilados, pero
algunos tienen negocios propios.

Algunos adultos mayores tienen
un pequefio negocio, pertenecen al
Club Geriatrico de la Policia,
trabajan en compafiias y para el
Estado; pero el mayor grupo son
jubilados.

Para enfrentar el envejecimiento
deben compartir actividades sociales y
no aislarse, para asi evitar los
problemas de depresion.

La sociabilizacién es basica, muchas
veces vale mas que una medicina, es
una herramienta que hace que la
persona mejore fisica y mentalmente.

Ellos recomiendan la realizacion de
actividades sociales, mayor
comunicacion entre ellos y ofrecerles
actividades que los mantenga activos,
dandoles confianza.

La realizacién de actividades
recreativas les ayuda en su manejo
emocional y tolerancia a la frustracion.

Son beneficiosas, ya que traen como
consecuencia mejoras fisicas,
psicoldgicas y emocionales.

Los adultos mayores regresan del
viaje con una actitud positiva,
contentos con el servicio, con
mejor estado de animo, satisfechos
y recargados de energia.

Los adultos mayores con buen soporte
y apoyo familiar pueden vivir con
buena calidad de vida por muchos
afios; en cambio, los que viven solos y
que no tienen soporte sucede lo
contrario.

Es importante la familia con la que
vivan.

Si viven entre personas mayores se
deprimen; en cambio, si hay nietos, se
reactivan o se vuelven mas activos.

Los hijos o nietos se preocupan
cuando sus padres estan solos,
deprimidos.

Los hijos muchas veces los llevan
obligados a estos centros.

Ofrecerles actividades en general que
los activen, dandoles confianza.

No darles retos muy elevados, pero si
situaciones o actividades que ellos
pueden concretar.

Chosica, Canta, Lurin, Huaral, Ica se
realizan minimo seis veces al mes
(son los destinos méas demandados).
Los grupos son de entre 10 y 30
personas.

Full day a las playa de Santa Maria,
Embajadores o Ancon.

Paseos al Callao, teatro, cine, paseos
en velero, museos, etcétera.

Ofrecen paquetes nacionales e
internacionales.

Darle opciones de entretenimiento al
adulto mayor, que le permita ampliar
su grupo de amistades y ocupar su
tiempo.

Ademaés, revalorizar el rol del adulto
mayor en la sociedad.

Personalizacion de servicio, y
facilidades en el manejo de
presupuestos adicionales para
visitar lugares que no estan
incluidos en el paquete armado.

Las mujeres usan més el Whatsaap; los
hombres, la television.

Realizan publicidad por mail,
folleteria, revista de la
Municipalidad. El boca a boca ayuda
mucho porque entre ellos se pasan la
voz.

En algunos casos el primer
contacto es con los hijos por
correo, pero posteriormente son
los adultos mayores los que se
comunican por teléfono y
Whatsapp.

Lanzan publicidad por Whatsaap y
redes sociales. Muchos llegan por
recomendacion.

Algunos talleres son gratuitos. La
mayoria de los talleres tienen un
costo de S/ 5 a S/ 7 por clase por
persona. Los paseos dentro de Lima
estan entre S/ 15, S/ 30, S/ 50. Los
viajes fuera de Lima tienen un costo
entre de S/ 500 a S/ 900.

Viajes nacionales tienen un precio
que oscila de S/ 1.500 a S/ 2.000.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3.1.4 Focus groups
Se realizaron dos focus groups en grupos de siete personas compuesto por hombres y mujeres. El
primer focus group estuvo conformado por adultos mayores y el segundo, por hijos de padres

adultos mayores. A continuacion, el detalle y perfil de los participantes:

e Grupo 1. Siete personas (tres hombres y cuatro mujeres)

o Fecha: 08/08/2018. Hora: 6:00 pm

o Adultos mayores de 60 afios a mas.

o NSE A2y B con ingresos mensuales superiores a S/ 2.000.

e Grupo 2. Siete personas (tres hombres y cuatro mujeres)

o Fecha: 14/08/2018. Hora: 8:00 pm
o Hijos de adultos mayores de 60 a més.

o NSE A2y B con ingresos mensuales superiores a S/ 3.000.

Las guias de los focus groups se encuentran en los anexos 6 y 7; los hallazgos se presentan en la

tabla 9:

Tabla 9. Resultados de focus group

ADULTOS MAYORES

una vez al dia como descanso después de
hacer las tareas diarias.

Otro canal altamente usado es el
WhatsApp. Pocos manifiestan interés en el
Facebook.

Canales de
comunicacion

La mayoria afirma ver television al menos

HIJOS DE ADULTOS MAYORES

Sus padres ven mucho la television, y varios
muestran mucho interés en aprender a usar las
nuevas tecnologias, como Netflix, WhatsApp y
Facebook. Varios ya saben usarlas, especialmente
el WhatsApp.

Afirman que sus padres o abuelos no usan laptop,
Prefieren el celular que es mas sencillo.

La mayoria de los asistentes manifestd
conocer algun Centro del Adulto Mayor

.. como el CIAM o los clubs de EsSalud.
Conocimiento

de la
competencia

Todos coincidieron que sus padres no participan
de estos clubs o programas dirigidos a adultos
mayores.

Conocen muy poco de clubs exclusivos para el
adulto mayor.

Mencionaron conocer programas de EsSalud, pero
afirman que sus padres no asisten por falta de
promocion.

Esperan que sea formal y demuestre
profesionalismo en sus programas. Que
cuente con todas las medidas de seguridad.
Ademas, indicaron que las referencias
positivas (testimonios / boca a boca)
ayudarian a motivar la asistencia.

Confiabilidad

Las recomendaciones o comentarios de otros
participantes son un buen referente de seguridad.

Esperan que las actividades estén dirigidas
por profesionales y especialistas en la
materia, de preferencia personal
experimentado y joven.

Personalizacion
en los servicios

Consideran que es el valor agregado porque lo
diferencia de un asilo para ancianos.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Tabla 9. Resultados de focus group (continda de la pagina anterior)

ADULTOS MAYORES

Esperan que los mantenga altamente
informados sobre sus actividades. De
preferencia la comunicacién deberia ser via

Sl WhatsApp, teléfono o e-mail.

constante

HIJOS DE ADULTOS MAYORES

Es importante que se mantenga en constante
comunicacion con los hijos. Porque son ellos los
que quieren monitorearlos, especialmente en casos
de emergencia.

Sugieren usar la tecnologia como grupos en
Facebook o WhatsApp que los mantengan
informados con fotos diarias.

Es importante para los hijos porque son ellos los
que van a pagar. Consideran que los padres no
asumirfan este gasto.

Es importante el trato que les brinden desde la
bienvenida y durante las actividades.

Indican que los adultos mayores son muy sensibles
y criticos con el trato del personal, evalian mucho
el nivel de atencidn, la sonrisa y el lenguaje usado
por los trabajadores para referirse a ellos.

Estan dispuestos a pagar precios altos si el

ECEERERI servicio es bueno.

actividades

Esperan que sean atentos, respetuosos, que
demuestren profesionalismo.

Personal

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.2 Etapa concluyente

3.2.1 Encuestas

Se realizaron dos tipos de encuestas: 118 encuestas dirigidas a hijos de adultos mayores (véase
anexo 8), y 160 encuestas a adultos mayores (véase anexo 9). Las encuestas fueron realizadas a
personas que cumplieran con el perfil definido como publico objetivo, y se llevaron a cabo en
distritos como Jesus Maria, San Isidro, Miraflores, La Molina, y San Borja. El objetivo de realizar
las encuestas es estimar la demanda, validar la propuesta de valor y, en base a los resultados,
tomar decisiones sobre las estrategias a considerar en el Plan de Marketing como definir precios,

promocién, plan de comunicacion, etcétera.

o Perfil de adultos mayores
o Hombres y mujeres de los NSE A2 y B, de 60 afios a mas.
o Son personas saludables mental y fisicamente.
o Disponen de tiempo libre y dinero para realizar diferentes actividades.
e Perfil del hijo del adulto mayor
o Hombres y mujeres de los NSE A2 y B, de 30 afios a mas, que tienen padres de la tercera
edad.
o Personas independientes o dependientes que cuentan con ingresos fijos.

o Buscan el bienestar y la tranquilidad de sus padres.

Los principales hallazgos de las encuestas aplicadas a los adultos mayores son los siguientes:
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e Sobre la convivencia: el 36% vive con su pareja, el 16% con su pareja e hijos, el 11% con su
pareja, hijos y nietos; el 23% vive solo sus hijos y nietos; y el 14% vive solo.

e Los tres medios de comunicacion mas usados son television (39%), radio (28%) y periddico
(26%).

e Para los servicios preferidos por los adultos mayores, el 23% prefiere viajes al interior del
pais, 21% full days y 20% eventos sociales.

e Los atributos méas valorados son seguridad en el servicio (44%) y confiabilidad (39%).

o EI 73% de los adultos encuestados contrataria los servicios de viajes al interior del paisy el
25% tal vez lo haria.

e Paraviajes al interior del pais, el 54% de los encuestados pagaria entre S/ 1.000 y S/ 2.000, el
41% menos de S/ 1.000, y el 4% mas de S/ 2.000.

e Para viajes al interior al pais, el 31% de los encuestados viajarian una vez al afio; 28%, cada
seis meses; 24%, cada tres meses, y el 17%, una vez al mes.

o EI68% de los adultos encuestados contrataria el servicio de full days y el 29% tal vez lo haria.

e EI 82% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 18% entre S/ 200 y S/ 400 para
full days.

e Enelcaso de full days, el 33% de los adultos encuestados viajarian cada tres meses; 23%, una
vez al mes y una vez al afio, respectivamente, y 21% cada seis meses.

e EI 81% de los adultos encuestados contrataria los servicios de eventos sociales y 17%, tal vez
lo haria.

e EI86% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 14%, entre S/ 200 y S/ 400, para
eventos sociales.

e Para eventos sociales, el 42% de los encuestados tomarian estas actividades una vez al mes;

24%, cada tres meses; 20%, cada seis meses, y 14%, una vez al afio.

Los principales hallazgos de las encuestas aplicadas a los hijos de adultos mayores son los

siguientes:

e Sobre sus ingresos econémicos, el 59% tiene ingresos entre S/ 3.000 y S/ 5.000; el 26% tiene
ingresos entre S/ 5.000 y S/ 8.000, y el 24% tiene ingresos mayores a S/ 8.000.

e Los canales de comunicacion méas usados por los hijos de los adultos mayores son Internet
(74%) y television (50%).

e Sobre la frecuencia con la que se ven con sus padres, el 48% los ve diariamente, 4% los ve

interdiario, 21% los ve semanalmente, 14% los ve quincenalmente, 12% los ve mensualmente.
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El 86% de los padres de encuestados no participa en CIAM o CAM alguno, y el 11% si lo
hace.

Los tres atributos mas valorados en este tipo de servicio son seguridad (41%), confiabilidad
(34%), y personalizacion (34%).

El 70% de los hijos encuestados contrataria los servicios de viajes al interior del pais para su
padre y/o madre, y el 30% tal vez lo haria.

El 14% estaria dispuesto a pagar algun viaje al interior del pais, en un rango mayor a S/ 2.000.
Para viajes al interior al pais, el 36% de los hijos enviarian a sus padres cada tres meses de
viaje; 35%, cada seis meses; 24%, una vez al afo.

El 80% de los hijos encuestados contrataria el servicio de full days para su padre y/o madre,
y el 16% tal vez lo haria.

El 81% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 20% entre S/ 200y S/ 400 para
full days.

En el caso de full days, el 41% de los hijos enviarian a sus padres cada tres meses; 32%, una
vez al mes. y 20%, cada seis meses.

El 78% de los hijos encuestados contrataria los servicios de eventos sociales para su padre y/o
madre, y 19% tal vez lo haria.

El 94% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 6% entre S/ 200 y S/ 400 para
eventos sociales.

Para eventos sociales, el 42% enviarian a sus padres una vez al mes; 36%, cada tres meses, y

12% una vez al afo.

3.3 Conclusiones

La industria del turismo y entretenimiento

o Laindustria del turismo y entretenimiento para el adulto mayor es muy atractiva, ya que
la demanda se encuentra en crecimiento y este segmento cuenta con solvencia econémica
propia o sus hijos la tienen. Los centros para el adulto mayor estatales y privados no
realizan publicidad; por tal motivo, no son muy conocidos los sevicios ofrecidos. Ante
esta oportunidad de mercado Nueva Juventud lanzaré un plan de marketing que permitira
hacerla conocida y posicionarse como la mejor opcion.

o La demanda de viajes al interior del pais se presenta mayormente en los NSE A2y B, y
es la que tiene proyeccion a crecer en los proximos 20 afios; por lo tanto, la propuesta de

valor se dirigira a estos NSE.
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O

La demanda varia en los diferentes meses del afio; por lo tanto, se desarrollard un
programa con descuentos y promociones en los meses con menor demanda. También se

disefiara un plan para las fechas de mayor demanda.

Caracteristicas de los adultos mayores e hijos

O

Algunas personas de la tercera edad sufren problemas de depresion, aislamiento, soledad,
y carencia afectiva, y Nueva Juventud es una opcidn para superar estos males ya que,
segun los expertos, las actividades sociales y recreativas son beneficiosas porque mejoran
el estado fisico y psicologico.

Existe un segmento de hijos de adultos mayores que se preocupan por sus padres, que
quieren retribuirles su amor y cuidado cuando eran nifios, y por ello velan por su salud
fisica y mental, y quieren ofrecerles lo mejor ya que tienen los medios econémicos para
hacerlo. Debido a esto los servicios estaran dirigidos a los hijos, considerando los atributos
que para ellos son los mas importantes.

Los servicios de full day y viajes al interior del Peru incluiran paseos a Ica, Huaral, Canta,
Tumbes, Tarapoto, Cusco, Arequipa, porque son los destinos con mayor demanda segun
las entrevistas realizadas a los responsables de las CAM y agencias turisticas. Los viajes
y paseos incluiran tiempo suficiente para que los adultos mayores puedan socializar,
comer, tomarse fotos, ya que ellos valoran estas experiencias dentro de un viaje.

La publicidad boca a boca es muy importante, motivo por el cual se desarrollaran
programas de fidelizacion que fomenten las recomendaciones.

Segun el focus group, un canal muy usado por el adulto mayor es el WhatsApp, por lo
gue se les compartira informacién por este medio. Para el caso de los hijos, es el canal
mas usado.

Segln las encuestas, los dos medios de comunicacién mas usados por los hijos de los
adultos mayores son Internet (74%) y television (50%).

Es importante que Nueva Juventud revise constantemente sus indicadores sobre
satisfaccion al cliente debido a que si los adultos mayores reciben alguna decepcién en el

servicio no volveran a confiar nuevamente.

Propuesta de valor

O

Se ha validado mediante las encuestas a adultos mayores que los servicios ofrecidos por
Nueva Juventud tienen una aceptacion de 84% para viajes al interior del pais, 90% para
full days y 90% para eventos sociales.

Se ha validado mediante las encuestas a hijos de adultos mayores que los servicios
ofrecidos por Nueva Juventud tienen una aceptacion de 86% para viajes al interior del

pais, 83% para full days y 87% para eventos sociales.
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o Del resultado de las encuestas los dos atributos méas valorados por los adultos mayores
son seguridad (44%), y confiabilidad (39%); y los tres atributos més valorados por los
hijos de adultos mayores son seguridad (41%), confiabilidad (34%) y personalizacion
(34%); por lo tanto, los atributos que comunicara Nueva Juventud en su propuesta de valor
serén seguridad, confiabilidad y personalizacion.

o Se ha determinado que los clientes de Nueva Juventud serdn los hijos de los adultos
mayores debido a que, segln la encuesta, mas del 80% de ellos esta dispuesto a pagar por
es0s servicios a sus padres; ademas, tienen mayores ingresos econémicos: el 59% entre
S/ 3.000 y S/ 5.000, y el 49% mayor a S/ 5.000; ademas, segun un experto los hijos son

los que toman las decisiones y son influenciadores.

3.4 Estimar la demanda

Para la estimacién de la demanda se necesita conocer el precio, ticket promedio y frecuencia de

compra para cada servicio que se ofrecera a los hijos de adultos mayores:

e Para viajes al interior del pais, el 25% de los encuestados pagaria menos de S/ 1.000, 61%
entre S/ 1.000 y S/ 2.000, y 14% mas de S/ 2.000.

e Para full days, el 80% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 20% entre S/ 200
y S/ 400.

e Para eventos sociales, el 95% de los encuestados pagaria entre S/ 100 y S/ 200, y el 5% entre
S/ 200y S/ 400.

e Los precios varian dependiendo del servicio y destino.

e Para viajes al interior del pais, el 36% de los hijos enviarian a sus padres cada tres meses de
viaje, 35% cada seis meses, y 24% una vez al afio.

o Para full days, el 41% de los hijos enviarian a sus padres cada tres meses, 32% una vez al
mes, y 20% cada seis meses.

e Para actividades sociales, el 42% enviaria a sus padres una vez al mes, 36% cada tres meses,

y 12% una vez al afio.
4. Estimacion de la demanda
La estimacion de la demanda se realizé considerando los resultados de la investigacion descriptiva

y concluyente. Del analisis, se determin6 que el segmento de mercado esta compuesto por hijos

de adultos mayores de los NSE A2 y B de Lima metropolitana, siendo personas de 30 a 45 afios,
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y que viven en las zonas 6 y 7. Estas zonas segun Apeim (2018) son: JesUs Maria, Lince, Pueblo

Libre, Magdalena, San Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, y la Molina.

Para el calculo se consideraran las siguientes variables: disposicion (porcentaje de personas que

si tomaria el servicio o tal vez lo tomaria), precio (porcentaje de personas que si pagaria el servicio

o tal vez lo pagaria), la frecuencia en la que tomaran los servicios y el ticket promedio. Estos

valores fueron obtenidos de los resultados de las encuestas realizadas a los hijos de los adultos

mayores. Adicionalmente, se ha considerado la variable de la cantidad de hijos que tiene cada

adulto mayor, que segun el INEI es 3,5 hijos (2018).

Los resultados por cada servicio se presentan en las tablas 10, 11y 12.

Tabla 10. Demanda estimada para viajes al interior del pais — primer afio

Cantidad de personas

Lima Metropolitana 10.190.922
Edad (26 a35y 36 a 45) 2.945.176
Género (ambos) 2.945.176
NSE A2y B (hogares) 123.697
Zonaby7 275.085
F1: Disposicidn (84,45%) 232.310
F2: Precio (13,9%) 32.291
F3: Grado de exposicion (15%) 4.844
F4: Early adopers (16%) 775
Cantidad de hijos por adulto mayor (3,5) 221
Una vez al mes (5,2%) 12
. - N . Cada 3 meses (36,2%) 80
Cantidad de viajes al interior del pais Cada 6 meses (35.3) 78
Una vez al afio (23,3%) 52
Una vez al mes 138
. - R . - | Cada 3 meses 321
Cantidad de viajes al interior del pais por afio Cada 6 meses 156
Una vez al afio 52
Total 667
Ticket promedio
Arequipa S/ 1.869
Cusco S/ 2.462
Tumbes S/ 2.082
Tarapoto S/ 1.890
Ingresos anuales S/ 1.383.864
Ingresos mensuales S/ 115.322

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

24



Tabla 11. Demanda estimada para full days — primer afio

Cantidad de personas

Lima Metropolitana 10.190.922
Edad (26 a35y 36 a45) 2.945.176
Género (ambos) 2.945.176
NSE A2y B (hogares) 123.697
Zonaby7 275.085
F1: Disposicion (90,26%) 248.265
F2: Precio (20,2%) 50.149
F3: Grado de exposicion (15%) 7.522
F4: Early adopers (16%) 1.204
Cantidad de hijos por adulto mayor (3,5) 344
Una vez al mes (5,2%) 111
. Cada 3 meses (36,2%) 140
Cantidad de full days Cada 6 meses (35.3) 70
Una vez al afio (23,3%) 23
Una vez al mes 1.329
. ~ Cada 3 meses 560
Cantidad de full days por afio Cada 6 meses 110
Una vez al afio 23
Total 2.052
Ticket promedio
Ica S/ 289
Huaral S/ 238
Canta S/ 170
Ingresos anuales S/ 476.655
Ingresos mensuales S/ 39.721

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 12. Demanda estimada de eventos sociales — primer afio

Cantidad de personas

Lima Metropolitana 10.190.922
Edad (26 a35y 36 a 45) 2.945.176
Género (ambos) 2.945.176
NSE A2y B (hogares) 123.697
Zonaby7 275.085
F1: Disposicion (97,3%) 240.150
F2: Precio (6%) 14.409
F3: Grado de exposicion (15%) 2.161
F4: Early adopers (16%) 346
Cantidad de hijos por adulto mayor (3,5) 99
Una vez al mes (5,2%) 42

. . Cada 3 meses (36,2%) 35
Cantidad de eventos sociales Cada 6 meses (35.3) 10
Una vez al afio (23,3%) 12

Una vez al mes 503

. . ~ Cada 3 meses 141
Cantidad de eventos sociales por afio Cada 6 meses 20
Una vez al afo 12

Total 675
Ticket promedio anual S/ 351
Ingresos anuales S/ 236.903
Ingresos mensuales S/ 19.742

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

e Los ingresos anuales por viajes al interior del pais ascienden a S/ 1.383.864.
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e Los full days generarian ingresos anuales del orden de S/ 476.655.

e Finalmente, los eventos sociales generarian ingresos anuales del orden de S/ 236.903.

Los ingresos anuales de viajes al interior al pais, full days, y eventos sociales se han diferenciado
mensualmente segun estacionalidad. Para viajes al interior del pais y full days los meses con
mayor demanda son julio y octubre, el porcentaje de estacionalidad mensual se obtuvo de la
Direccion General de Aerondutica Civil (MTC 2018).

Tabla 13. Ingresos mensuales de viajes al interior del pais — primer afio

Viajes al interior
Enero S/ 96.870
Febrero S/ 69.193
Marzo S/ 69.193
Abril S/ 138.386
Mayo S/ 138.386
Junio S/ 69.193
Julio S/ 207.580
Agosto S/ 138.386
Setiembre S/ 110.709
Octubre S/ 207.580
Noviembre S/ 69.193
Diciembre S/ 69.193
TOTAL S/ 1.383.864

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Tabla 14. Ingresos mensuales de full days — primer afio

Full days

Enero S/ 33,366
Febrero S/ 23,833
Marzo S/ 23,833
Abril S/ 47,665
Mayo S/ 47,665
Junio S/ 23,833
Julio S/ 71,498
Agosto S/ 47,665
Setiembre S/ 38,132
Octubre S/ 71,498
Noviembre S/ 23,833
Diciembre S/ 23,833

S/ 476,655

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Para el caso de eventos sociales, los meses de febrero, mayo, julio, agosto y diciembre son los de
mayor demanda porque corresponden a fechas como el Dia de la Amistad, Dia de la Madre,
Fiestas Patrias, Dia del Adulto Mayor, y Afio Nuevo, respectivamente.

26



Tabla 15. Ingresos mensuales de eventos sociales — primer afo

Eventos sociales
Enero S/ -
Febrero | s/ 39.089
Marzo | s/ -
Abril \
Mayo |
Junio \
Julio }
|
|
|
|

S/ 39.563
S/ -
S/ 39.563
S/ 39.563
S/ -
S/ 39.563

Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre S/ -
Diciembre S/ 39.563

TOTAL S/ 236.903

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Los ingresos mensuales totalizados provenientes de viajes al interior del pais, full days y eventos

sociales son los siguientes:

Tabla 16. Ingresos mensuales de viajes al interior, full days y eventos sociales — primer afio

Viajes al interior del ;
ais Eventos sociales
. pas -

Enero 96.870 S/ 33.366 - 130.236
Febrero S/ 69.193 S/ 23.833 S/ 39.089 S/ 132.115
Marzo S/ 69.193 S/ 23.833 S/ - S/ 93.026
Abril S/ 138.386 S/ 47.665 S/ - S/ 186.052
Mayo S/ 138.386 S/ 47.665 S/ 39.563 S/ 225.615
Junio S/ 69.193 S/ 23.833 S/ - S/ 93.026
Julio S/ 207.580 S/ 71.498 S/ 39.563 S/ 318.641
Agosto S/ 138.386 S/ 47.665 S/ 39.563 S/ 225.615
Setiembre S/ 110.709 S/ 38.132 S/ - S/ 148.841
Octubre S/ 207.580 S/ 71.498 S/ 39.563 S/ 318.641
Noviembre S/ 69.193 S/ 23.833 S/ - S/ 93.026
Diciembre S/ 69.193 S/ 23.833 S/ 39.563 S/ 132.589
TOTAL S/ 1.383.864 S/ 476.655 S/ 236.903 S/ 2.097.422

Fuente: Elaboracién propia, 2019.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Se definen los siguientes objetivos indicados en la tabla 17.

Tabla 17. Objetivos de marketing

. . Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Objetivo Indicador 1 ar"?o) @3 aﬁorsj) (+ g agos)
Recordacion indice de recordacion del target 20% 40% 70%
Ventas Crecimiento de facturacion 10% 14% 16%
Fidelizacion Recompra de servicios 25% 50% 70%
Satisfaccion indice de satisfaccion 70% 85% 90%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2. Estrategia genérica

Kotler y Keller (2012) sefialan que la estrategia de enfoque se dirige a uno 0 mas segmentos
estrechos del mercado, los llega a conocer intimamente, y persigue el liderazgo en costos o la
diferenciacion dentro de su segmento meta. La estrategia que se utilizara en el presente plan de
marketing sera la de enfoque, persiguiendo la diferenciacion del segmento elegido. La propuesta
se enfocara en las necesidades del segmento del adulto mayor (60 afios a mas) brindandoles un

servicio personalizado, generando confianza y calidad con el mismo.

También se buscara ser una opcién de seguridad y conocimiento sobre el adulto mayor para los
hijos de estos (30 afios a mas), ya que ellos en algunos de los casos son quienes motivan y hacen
el desembolso para las actividades recreativas de sus padres.

3. Estrategia de crecimiento

La matriz de Ansoff (Frances 2006) también llamada producto-mercado, fue creada por lgor

Ansoff en 1957. Esta matriz muestra cuatro cuadrantes: penetracion de mercado, desarrollo de

nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados y diversificacion.
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Gréfico 4. Matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS
wn
8 ACTUALES Penetracion de mercados Desarrollo de productos
g NUEVOS Desarrollo del mercado Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

e Crecimiento a corto plazo. Se ha decidido utilizar la estrategia de penetracion de mercado
en la que destaca:

o Brindar un servicio de primera, tanto desde el primer contacto hasta el final de la
prestacion del mismo, para generar la confianza y seguridad en los clientes.

o Seguimiento y acompafiamiento constante de los clientes con la finalidad de hacerles
sentir comodos.

o Consolidar los servicios de la empresa en el mercado para posicionar la marca y lograr
ser la primera opcidn en nuestros clientes potenciales.

e Crecimiento a mediano plazo. Para el mediano plazo se ha decidido utilizar la estrategia de
desarrollo de producto, considerandose incursionar en los viajes hacia el extranjero. Visitar
otros paises siempre es una idea buena para tener nuevas experiencias y tener buenos
recuerdos.

e Crecimiento a largo plazo. Para el largo plazo se utilizara la estrategia de desarrollo de
mercados, llevando el modelo de negocio a una ciudad del interior del pais. De esta manera
se conocera mas a los clientes, conocerlos de cerca y elaborar paquetes a la medida de sus

necesidades y requerimientos.
4. Estrategia de segmentacion de mercado
La estrategia de segmentacion mencionada por Kotler y Keller (2012) permite definir con

exactitud a los clientes potenciales. A continuacién, se presentaran las caracteristicas de los

adultos mayores e hijos en las tablas 18 y 19, respectivamente:
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Tabla 18. Segmentacion de adultos mayores
TIPO DE

SEGMENTACION CLASIFICACION ‘ DETALLE
Geografica Distritos Miraflor_es, La Molina, San Miguel, Jesis Maria, Magdalena del Mar,
San Borja, Surco
Género Femenino y masculino
Edad 60 afios a mas
Demografica Ciclo de vida Tercera edad
Ingresos S/ 2.000 a mas
Ocupacion Jubilados y/o independientes
Generacion Baby boomers
Psicogréafica Grupo Supervivientes
Conductual Usuario y uso Ocasiones de uso

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Como se aprecia en la tabla 18, la propuesta estara dirigida a personas de los NSE A2 y B,
jubiladas y/o independientes, que pueden vivir solos 0 en una misma casa con su familia. Kotler
y Keller (2012) se refieren como supervivientes a personas ancianas preocupadas por el cambio.
Ademas, se considera que la segmentacion conductual sera por ocasiones de uso, ya que se dara
en un determinado tiempo y una cantidad determinada de veces.

Es importante saber que los adultos mayores a los que se dirige la propuesta seran aquellos que
gocen de buena salud fisica y mental.

Tabla 19. Segmentacion de hijos de adultos mayores

TIPO DE 2
SEGMENTACION CLASIFICACION ‘ DETALLE
Geografica Distritos Miraflores, Lg Molina, San Miguel, Jesis Maria, Magdalena del
Mar, San Borja, Surco
Género Femenino y Masculino
Edad 30 afios a mas
Demografica Ciclo de vida Adultos
Ingresos S/ 3.000 a mas
Ocupacion Dependientes y/o independientes
Generacion Generacién Xe Y
Psicografico Grupos Experimentadores y pensadores
Conductual Usuario y uso Ocasiones de uso

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Como se aprecia en la tabla 19, la propuesta también estara dirigida a los hijos de las personas de
la tercera edad, las cuales son de los NSE A2 y B, pueden ser dependientes y/o independientes; y

pueden vivir con su familia independientemente o junto a sus padres.
Kotler y Keller (2012) se refieren a los experimentadores como las personas jovenes, entusiastas

que buscan variedad y emocion; y los pensadores son aquellas personas maduras, satisfechas que

valoran el orden y el conocimiento. Ademas, se considera que la segmentacion conductual sera
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por ocasiones de uso ya que se dard en un determinado tiempo y en una cantidad determinada de

VECES.

5. Estrategia de posicionamiento

Se ha elaborado una vista panordmica del posicionamiento de la marca segun los conceptos de
Kotler y Keller (2012), que se presenta en un grafico en el anexo 10.

¢ Mantra. Experiencia de una nueva forma de vida: activa y social.

e Puntos de paridad. Se ha considerado el conocimiento del mercado, personal especializado,
vocacion de servicio.

e Puntos de diferencia. La personalizacion en el servicio, la atencion de calidad y tener
procesos definidos.

o Justificadores. La constante capacitacion al personal para brindar una excelente atencién al
servicio y el conocimiento profundo de los clientes.

e Valores. Se han planteado los siguientes: honestidad, respeto, pasion, vocacion de servicio,

integridad e innovacion.

6. Estrategia de marca

Para el desarrollo de esta estrategia se tomaran en consideracion los resultados de la investigacién

exploratoria que se ha realizado.

6.1 Nombre de la marca

Se ha elegido el nombre Nueva Juventud ya que hace referencia a una nueva etapa en la vida, en
donde las personas de la tercera edad siguen sintiéndose independientes y Gtiles con la familia y
sociedad.

6.2 Logotipo

El logotipo se presenta en el grafico 5. Los elementos claves del concepto de marca son los

siguientes:
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Insight. Quieres retribuirle todo el esfuerzo y dedicacion que tus padres te dieron, pero tienes
poco tiempo libre para pasarlo con ellos y eso te hace sentir culpable, por eso buscaras otras
alternativas para que ellos sientan tu carifio y preocupacion.

Beneficio o razon de preferencia. Por eso Nueva Juventud ofrecera actividades de
entretenimiento como viajes y eventos especiales para adultos mayores, en donde podran
sociabilizar con personas de su misma edad.

Soporte. Es el Gnico dirigido al adulto mayor que ofrece este conjunto de actividades con
servicio personalizado y personal capacitado.

Gréfico 5. Logotipo de la marca

Formas: Colores:

Se presenta a una persona Los colores que se utilizan tienen
vigorosa rodeada de elementos los siguientes significados:
positivos (maleta de viaje, trébol, - Verde es esperanza

corazones, etcétera). - Celeste es confianza

Fuente principal: Shabrina Free Slogan: Experiencias que
Tipo de letra con estilo juvenil cambian vidas.
Fuente secundaria: Effra

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

6.3 ldentidad de marca

Vision de la marca. Nueva Juventud es una marca que busca contribuir a mejorar la calidad
de vida de las personas de la tercera edad. Es la marca mas asociada a brindar servicios
exclusivos de calidad para el adulto mayor.

Compromiso. Me comprometo a darle a tus padres momentos de entretenimiento en donde
podran disfrutar de viajes y eventos sociales con personas de su misma edad. Con Nueva
Juventud podras sentirte seguro dejando a tus padres con nosotros.

Valores. Confiable, seguro, responsable, creativo.

Personalidad. Vivaz, divertida, amigable, segura, innovadora.

Propuesta de valor: crear lazos amicales a través de diferentes actividades sociales, que seran

incluidas dentro del intinerario de cada servicio.
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6.4 Estrategia de clientes

Nueva Juventud, al ser una empresa nueva en el mercado, plantea como primera estrategia la
captacion de clientes a través de todos los canales de comunicacion, dando a conocer los

beneficios y ventajas que ofrecen sus servicios.

Posteriormente, a los seis meses de lanzados los servicios, se establecera una estrategia de
fidelizacién de clientes. El objetivo es obtener un sistema de informacion, en donde se pueda
almacenar todo el perfil de los clientes y su comportamiento de compra. Estos datos permitiran

plantear estrategias especificas para cada tipo de cliente.
Atodos los clientes nuevos se les ofrecera la Tarjeta Nueva Juventud, cuyo objetivo es que puedan

acumular puntos por los servicios tomados, para luego canjearlos por descuentos. A los clientes

mas frecuentes se les brindara un descuento especial 0 un servicio gratis, por su cumpleafios.
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Capitulo V. Marketing mix

1. Estrategia de servicio

Nueva Juventud ofrecera tres tipos de servicios (ver grafico 6):

Viajes al interior del pais. Se organizaran tours a diferentes ciudades como Arequipa, Cuzco,
Tumbes y Tarapoto porque, segun los resultados de las entrevistas con los especialistas de las
casas de adultos mayores y de agencias de turismo, estos destinos son los de mayor demanda.
Se ofreceran paquetes accesibles con el sistema todo incluido: transporte, ya sea terrestre o
aéreo, hospedaje, alimentacion y tours.

Full Days. Estas actividades incluyen visitas a ciudades aledafas a la ciudad de Lima como
Ica, Huaral y Canta debido a que, segun el resultado de las entrevistas con los especialistas de
las casas de adultos mayores y de agencias de turismo estos destinos son los de mayor
demanda. Estas actividades son mas cortas y tienen un dia de duracién. Contaran también con
el sistema todo incluido: transporte, tours, alimentacion.

Eventos sociales. Se caracterizaran por ser eventos en fechas especiales como el Dia de la
Madre, Dia del Adulto Mayor, Afio Nuevo, entre otras. El objetivo de este tipo actividades es
gue puedan celebrar y conocer a nuevas amistades; algunas personas a esta edad no tienen
con quién salir, y estas actividades les permitirdn hacerlo en grupo. El costo incluira el

consumo del servicio, la fiesta, animacién.

Gréfico 6. Viaje al interior del pais, full day y fiesta por el Dia de la Madre

Fuente: Andina, 2010. Fuente: viajesim.com, s.f.
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Gréfico 6. Viaje al interior del pais, full day y fiesta por el Dia de la Madre (continla de la

pagina anterior)

i A EN
W d i |

Fuente: viajeser{grupo.com.pe, 2015.

De acuerdo a Lovelock y Wirtz (2009) se aplicaran las siguientes estrategias (ver anexo 11).
2. Servicio esencial

Nueva Juventud brinda servicios personalizados y especializados para personas de la tercera edad,

lo que permitira que se creen lazos emocionales y amicales entre sus participantes y la empresa.
2.1 Servicios suplementarios de facilitacion

¢ Informacidn. Brindar informacidn sobre los servicios a ofrecer, precios, horarios de atencion,
medidas de seguridad y sugerencias a tomar en cuenta.

e Toma de pedidos. Solicitudes de informacién para todos los servicios, reservaciones o
compra de los servicios por teléfono o e-mail.

e Facturacion. Emitir boletas o facturas electrénicas o en fisico, segin lo solicite el cliente.

e Pago. Los pagos se realizaran en depdsito en cuenta o pago con tarjeta de crédito y débito.

2.2 Servicios suplementarios de aumento

e Consulta. Se contara con un call center donde se resolveran todas las consultas o problemas
de los clientes. Los profesionales encargados de este servicio estaran capacitados para ello.

e Hospitalidad. Atencion de primer nivel que genere confiabilidad en los clientes.

e Cuidado. Trato profesional y personalizado por quienes trabajan en Nueva Juventud.

35



e Excepciones. Se contara con el Libro de Reclamaciones on line y zona de sugerencias on line

para mejorar la calidad de la atencién y servicios.

3. Estrategia de precios

Se utilizara la estrategia de descreme para el lanzamiento de los nuevos servicios ofrecidos por
Nueva Juventud, esto significa entrar al mercado con precios altos para captar clientes con
disposicidn a pagar estos precios; y luego de un tiempo bajarlos y asi captar nuevos clientes con
disposicion a pagar a un menor precio. Como consecuencia de aplicar esta estrategia se

maximizara la ganancia en un largo plazo.

Serd posible cobrar precios altos durante la etapa de lanzamiento porque los servicios ofrecidos
serén de buena calidad y personalizados, buscando asi diferenciar a la empresa de la competencia.
Con el pasar del tiempo y cuando se observe que la demanda del publico objetivo disminuya, se
reduciran los precios y se ofreceran servicios con destinos mas econémicos o por menos dias,
hoteles y restaurantes mas econémicos, lo cual no significa que los servicios seran de mala

calidad. Al bajar el precio se busca incrementar las ventas.

De acuerdo a la encuesta que se realiz6 en la fase de investigacion, el rango de precios que los

clientes estan dispuestos a pagar por los servicios son los siguientes:

¢ Viajes al interior del pais. 14% mas de S/ 2.000.
o Full days. 20% mayor a S/ 200.

e Eventos sociales. 6% mayor a S/ 200.

Se ha realizado el price brand ladder de viajes al interior del pais para un paguete al Cusco de

cinco dias y cuatro noches (gréafico 7), donde se observa lo siguiente:

o Existe diversidad de agencias de turismo que brindan este paquete. Solo las agencias Trip
Per( Tour y Pert Tour Explorer brindan servicios especializados para los adultos mayores.

e Trip Perl Tour esta dentro del segmento de precios estandar; y Per Tour Explorer dentro del
segmento premium.

e Los precios del segmento premium son hasta 14% mayores que Nueva Juventud.

e Los precios del segmento econdémico son hasta 72% menores que Nueva Juventud.
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En la etapa de lanzamiento el precio de Nueva Juventud estard dentro del segmento premium, en
el cual el competidor directo serd Pert Tour Explorer; con un precio menor en 22%. Su otro
competidor directo, Trip Perd, se encuentra en el segmento estandar y con un precio menor en
49%. El precio de Nueva Juventud en el segmento premium esta justificado con los atributos de
seguridad en el servicio, confiabilidad y personalizacién (ya que son los méas valorados por

nuestros clientes segun la investigacion realizada).

También se ha realizado el price brand ladder de un full day a Paracas e Ica (gréafico 8), donde se

observa lo siguiente:

o Existe diversidad de agencias de turismo que brindan este full day, pero solo la agencia Peru
Tour brinda servicios especializados a los adultos mayores.

e Perl Tour esté dentro del segmento de precios premium.

o Existen agencias (Margaritas Travel y Paola Tour) que ofrecen el full day a diferentes precios
y en diferentes segmentos.

o El precio de Nueva Juventud es 64% mayor que el precio mas econémico, y 35% menor que

el mayor precio premium.

Si bien existen muchas agencias turisticas que brindan esta opcion de full days, Perd Tour es su
Unica competencia y su precio esta dentro del segmento premium. Ademas, se observa que
algunas agencias ofrecen un mismo full day a segmentos de precios distintos. En la etapa de
lanzamiento, Nueva Juventud tendra un precio dentro del segmento premium y asi competira

directamente con Per( Tour, y el precio de Nueva Juventud sera 31% menor.

Finalmente se ha realizado el price brand ladder para una fiesta de afio nuevo (grafico 9) donde

se observa que:

o Se ofrecen diferentes fiestas elegantes de Afio Nuevo pero ninguna especial para adultos
mayores.

e Los rangos de precios oscilan entre S/ 240y S/ 1.250.

e El precio de Nueva Juventud es 31% mayor que el precio mas econémico, y la tercera del

mayor precio premium.

En la etapa de lanzamiento Nueva Juventud tendré un precio dentro del segmento estandar debido

a que segun las encuestas los clientes estan dispuestos a pagar mas de S/ 200.
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Gréfico 7. Price brand ladder de paquete al Cusco por cinco dias y cuatro noches

indice de .
. Precio
precio
Viajes en Grupo 114% S/ 2.967
—_ Club de la Nueva 100% S/ 2.602
Juventud
Peruvian Travel Service 80% S/ 2.094
Premium
*Pera Tour Explorer 78% S/ 2.029
Cumbres Andinas Tour 77% S/1.999
Operador
Perl Routes 74% S/1.928
Travel 1 Tours 2% S/1.879
PV Travels 63% S/ 1.627
Urpi Trek Travel 61% S/1.586
Estandar
Go Machu Picchu 58% S/ 1.499
*Trip Peru tours 51% S/1.340
Cusco Mégico V!ajes 36% S/ 937
y Turismo
Perudu 31% S/ 794 Econdémico
Inka Adventours 28% S/ 740
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Gréfico 8. Price brand ladder de un Full Day a Paracas e Ica
indice de .
: Precio
precio
Peru Caral Tour 135% S/ 389
*Peru Tours 131% S/ 380
Peruvian Travel Service 118% S/ 340 Premium
Paracas Beach Travel 103% S/ 299
Club de la Nueva 100% S/ 289
Juventud
Viajesim 88% S/ 253
Paolas Tours 87% S/ 250 Estandar
Turismoi 78% S/ 225
Viajes Picaflor 54% S/ 156
Program Tours 47% S/ 135
Ecology Tour 43% S/ 125 Econémic
0
Margaritas Travel 42% S/ 122
Paolas Tours 38% S/ 110
Margaritas 36% /105
Travel
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Gréfico 9. Price brand ladder para una fiesta de Afio Nuevo
Indice de :
. Precio
precio
Hilton 357% S/ 1.250
Delfines Hotel y 214% /750 | Premium
Casino
Westin 155% S/ 544
ntr nvencion
Cent ode_Co enciones 129% S/ 450
Maria Angola
Regatas 113% S/ 395
Country Club 111% S/ 390 Estandar
- '[ Club de la Nueva Juventud] 100% S/ 350
Marriot 89% S/ 310
Sheraton 84% S/ 295
Swiss Hotel 69% S/ 240 Econdmico
catamaran
- 69% S/ 240
Mikeira

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4. Estrategia de plaza

La estrategia seleccionada esta basada en Kotler y Keller (2012), y es la estrategia de distribucién
exclusiva, ya que solo se cuenta con un canal y se dirige a un nicho de mercado, siendo los

servicios bastante diferenciados y especializados respecto de la oferta actual.

El tipo de distribucion sera mediante un canal directo, de dos maneras: call center y pagina web.

e Call center. Sera responsable de las ventas directas recibidas por teléfono o via correo
electrénico, absolviendo consultas sobre los servicios ofrecidos, ademas de dar a conocer el
valor diferencial y los beneficios que se brindan para, finalmente, cerrar la venta.

e Pagina web. Se publicara el cronograma con todas las actividades a desarrollarse, fechas de
salida, costos y detalles de cada actividad. Ademas, se implementara un chat en linea para
absolver consultas. El disefio se visualiza en los gréaficos 10 y 11.

Gréfico 10. Pagina web - header y menua de navegacion

% 511(01)616 0700 minfo@nuevajuventud.pe € www.nuevajuventud.pe

INICIO + VIAJES : FULLDAYS - EVENTOS SOCIALES : RESERVA AHORA : CONTACTENOS

NUESTRO SERVICIO COMIENZA CON
UNA SONRISA

IR

Nueva Juventud

Brindamos servicios de esparcimiento de calidad para personas de la tercera edad,
buscando contribuir en mejorar su calidad de vida.

Ofrecemos actividades recreativas personalizadas como viajes, full days y eventos
sociales, buscando crear lazos emocionales y amicales entre nuestros participantes.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Gréfico 11. Pagina web — contenido

VIAJES

olvidable

EVENTOS SOCIALES

mej

HOTEL WESTIN

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

En redes sociales se publicaran anuncios pagados dirigidos a los hijos de adultos mayores, con
contenido relevante para que puedan dejar sus datos y solicitar informacién. Los anuncios los
derivaran a un landing page (gréfico 12) donde dejaran sus datos para que personal del call center

se comunique con ellos.
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Grafico 12. Landing page

l #
Nueva

— Juventiud S Y

2 i
experiencias inolvidables. 5"
alos que mas amas.

SOLICITA INFORMACION AQUI

*Datos obiigator

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

5. Estrategia de promocion

Nueva Juventud, al ser una empresa nueva en el mercado, en los tres primeros meses de
lanzamiento implementaré estrategias de promocidn agresivas para dar a conocer su propuesta de
valor a su publico. Para su lanzamiento se elaborard un video de 40 segundos que luego sera

compartido en todas sus plataformas de Internet.

La etapa de persuasion debe ir de la mano con la primera etapa, debido a que en cuanto los clientes
conozcan los servicios se les debe ofrecerles inmediatamente las promociones para lograr que los
adquieran. En la etapa de recordacion se hara un trabajo postventa para fidelizar a los clientes y
usuarios (adultos mayores) y asi lograr que Nueva Juventud quede posicionada en la mente de los

consumidores, lo cual generara publicidad por boca o boca.

Se aplicaran estrategias de comunicacion BTL enfocadas en una promocién personalizada
dirigida hacia el publico objetivo a través de la publicidad, marketing directo y relacional, y
promocion de ventas.

5.1 Marketing digital

Se trabajara un plan de medios digitales enfocado a los hijos de adultos mayores. Este plan contara

con los siguientes medios:
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e Redes Sociales (Facebook e Instagram). Segun el Reporte Digital 2018, elaborado por las
plataformas We are Social y Hootsuite (2018) sobre el uso de Facebook, «[...] el cuarto lugar
lo ocupan las mujeres de entre 25y 34 (2,8 millones) y el quinto, los varones de entre 35y 44
(1,8 millones). Los grupos restantes (entre 13 y 65 a mas afios) agrupan -cada uno- una
poblacién menor a los 1,5 millones». Debido a esto la publicidad se dirigira a los hijos de los
adultos mayores a través de anuncios pagados en Facebook e Instagram con contenido
relevante, resaltando la propuesta de valor y sus beneficios, ademas de realizar campafias por
producto o actividad. Cada anuncio derivara a un landing page en donde el interesado dejara

sus datos para gue luego el call center pueda comunicarse con él (ver graficos 13y 14).

Grafico 13. Anuncios en Facebook

@  Nueva Juventud 1 Me gusta esta pagina &  Nueva Juventud 1k Me gusta esta pagina
S5 Publicidad - @ M Publicidad - @
Regala experiencias a los que mas amas. jDesclbrelo aquil Gana la experiencia de verios felices en su dia. jDescubrelo aquil

o,

¢Yaconoces

g Nueva Juventud? : Qega(a

Descuibrelo en:
__www.nuevajuventud.pe

experiencias
inolvidables

alos que mas
amas.

NUEVAJUVENTUD PE — — NUEVAJUVENTUD PE
iViajes, full days y mas! giis Informacion iViajes, full days y mas!

Mas informacion

o Me gusta () Comentar @ Compartir oY Me gusta (I Comentar #> Compartir

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Gréfico 14. Instagram

:Yaconoces
Nueva Juventud?
n

Regala experiencias a los
que mas amas.
iDescubrelo aqui!

Mas informacion

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Google Display. De acuerdo a los intereses de cada persona, los anuncios de actividade

S

Nueva Juventud aparecerdn en ciertas paginas webs pertenecientes a la red de display de

Google. Al igual que los anuncios de Facebook, estos los derivaran a un landing page para

solicitar informacion (ver banners en el grafico 15).

Gréfico 15. Banners en Google Display

Regala experiencias inolvidables a los que mas amas.

www.nuevajuventud.pe ,‘%‘X? Nueva Juy.e"!ﬁ'!d
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Descubrelo ent
. www.nuevajuventud.pe

Gana

la experiencia
de verlos felices
en sudia.

Nueva
Juventud

www.nuevajuventud.pe

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Fan page. Se contara con un fan page al cual se le otorgara un presupuesto adicional para

posicionar la marca en redes (grafico 16).
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Gréfico 16. Fan page

-
A Regala
Nueva experiencias inolvidables
Juventud alos que mas amas.

NuevaJuventud &
Peri

:Ya conoces
Nueva Juventud?

Descubrelo en:
www.nuevajuventud.pe y
v

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

SEO. En el caso de Nueva Juventud, al ser una empresa nueva, el posicionamiento de marca
es vital. Por tal motivo, se implementara el proyecto de SEO para mejorar la visibilidad de la
pagina web y su posicionamiento.

Youtube. Se lanzara un canal de Youtube propio donde se publicaran videos de no mas de un
minuto sobre las actividades realizadas, para que los interesados tengan una mejor referencia
de los que se viene trabajando con los adultos mayores. Estos videos seran colgados en la web

y como anuncios en las redes sociales como Facebook.

5.2 Marketing relacional

En redes sociales se realizaran sorteos de paquetes para algunos servicios con la finalidad de
captar la mayor cantidad de leads. Este tipo de acciones enriqueceran la base de datos.

Los adultos mayores que se encuentren en la base de datos de la empresa seran llamados el
dia de su cumpleafios para saludarlos y se les otorgara un descuento especial para la siguiente
compra, el mismo que debera usarlo en el tiempo asignado, pasada la fecha no podra hacer
uso del mismo.

A los clientes inscritos (adultos mayores y sus hijos) en la base de datos de la empresa se les

enviaran detalles de las novedades en los servicios y descuentos por WhatsApp, segln sus
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preferencias de servicios contratados. Segun el focus group realizado, el medio de Internet
mas usado por adultos mayores es el WhatsApp.

5.3 Marketing directo

e Mailing. Mediante correos electronicos se enviard publicidad sobre las novedades en los
servicios, promociones, itinerarios de proximas actividades, entre otros. Esta informacién se
enviara tanto a los adultos mayores como hijos.

o Flyers. Ademas, se realizara publicidad mediante flyers que se entregaran en los lugares a los
a que asisten los adultos mayores como parques, iglesias, centros comerciales y también a los
hijos.

e Merchandising. En las diferentes actividades se entregarda a los participantes diversos

productos con el logo de Nueva Juventud (ver grafico 17).

Gréfico 17. Merchandising

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

e Activaciones. Se participara en ferias de viajes, entre otros, utilizando un médulo de atencion
para brindar informacion sobre los servicios. Se realizara un sorteo entre las personas que se

inscribieron para solicitar informacion (ver gréafico 18).
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Gréfico 18. Modulo de atencion para activaciones

A nueva puventud

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

5.4 Promocién de ventas

e Para los adultos mayores que cumplan afios y que tengan acumulado un consumo superior a
S/2.000 se les otorgara descuentos de 10% y un vale doble para un desayuno.

e Para parejas de adultos mayores que deseen tomar alguno de los servicios como pareja se les
otorgara un descuento total de 5%.

e Eventos gratuitos por dias festivos como el Dia del Adulto Mayor y Dia del Abuelo para
aquellos clientes que logren un consumo por encima de S/ 2.000. Ademas, estos dias se
ofreceran descuentos de hasta 30% para los adultos mayores que hayan consumido por encima
de S/ 1.000.

e Seofreceran descuentos del 5% para viajes al interior y full day segun estacionalidad, es decir,
para los meses de febrero y marzo que son los de menor demanda.

e Para clientes nuevos que indiquen que fueron recomendados por un cliente existente, se le
otorgara un 5% de descuento en el primer servicio contratado. Ademas, también se les aplicara
un descuento de 5% en el proximo servicio que contrate al cliente existente que recomendé

el servicio.

6. Estrategia de personas

El capital humano cumple un papel muy importante debido a que de el depende que el servicio
sea percibido como de calidad y que se logre llevar la propuesta de valor al cliente final (Snell y
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Bohlander 2014). Para lograrlo necesitan estar alineados con la mision, vision, valores y objetivos
de la empresa.

Nueva Juventud es una empresa con orientacion al cliente que busca diferenciarse de la
competencia mediante la personalizacion de sus servicios y la confiabilidad (segun la encuesta
estan dentro de los tres atributos méas valorados), pero para lograrlo se debe empezar a trabajar
desde el interior con sus empleados, es por ello que se potenciaran sus habilidades y capacidades
mediante charlas y capacitaciones para que puedan dar una respuesta adecuada y oportuna a la

necesidad que pueda presentar el cliente.

6.1 Estructura organizacional

La empresa estara constituida como sociedad andnima cerrada bajo la razén social Nueva
Juventud SAC. Segun Gémez-Mejia et al. (2008), la estructura organizativa tendra pocos niveles
jerarquicos para fomentar una alta participacion de los empleados en las decisiones y asi obtener

una retroalimente de ellos. En el gréafico 19 se presenta el organigrama:

Gréfico 19. Organigrama de la organizacion

Call Center

Coordinador de
Operaciones

e —————————
Asistente de

Operaciones

Community
Manager

Coordinador de
Marketing

Gerente Enfermera

Contador

Fuente: G6mez-Mejia et al., 2008.
Elaboracion: Propia, 2019.

La cantidad de colaboradores se ira incrementando al aumentar la demanda. El detalle de puestos

y funciones esta desarrollado en el anexo 12.
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6.2 Reclutamiento y seleccion

Como fuentes de reclutamiento se utilizaran anuncios en paginas web laborales y bolsas laborales
de centros de educacion superior. Para el proceso de reclutamiento se identificara a candidatos
calificados para los puestos respectivos, los cuales deben cumplir con un determinado perfil
compuesto por habilidades duras y blandas. Los candidatos que cumplan con este primer filtro
seran evaluados con pruebas psicoldgicas y psicotécnicas, para luego pasar la entrevista final con

el coordinador directo.

Durante el proceso de seleccion las entrevistas seran estructuradas (preguntas de situacién, sobre
conocimiento del trabajo y requisitos del trabajador), para elegir al mejor candidato. Se revisaran

cartas de recomendacién y referencias de trabajos anteriores; y antecedentes penales y policiales.

6.3 Evaluacién de desempefio

Se realizaran evaluaciones anuales que estaran a cargo del gerente y coordinador de cada area.

Ademas, parte de la evaluacion para las posiciones de asistente de operaciones, guias, call center

enfermeras y community manager tomaran como input el resultado de las encuestas realizadas

por los clientes. El gerente y coordinadores deben dar la retroalimentacion a su personal.

6.4 Contratacion

Se contara con personal tanto a tiempo completo (contrato plazo fijo) como a tiempo parcial.

Ademas, se realizara contratacion externa (outsourcing) para los servicios de call center,

contabilidad y transporte.

6.5 Retencion y compensacion

Se aplicaran las siguientes estrategias de retencién y compensacion:

e Desayunos laborales. Desayunos cada dos meses a los que asistird todo el personal y se
trataran experiencias, quejas, retroalimentacién, recomendaciones.

e Cierre anual. Se organizara una cena y reunién anual por fin de afio para los colaboradores

en donde se presentaran los principales resultados.
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e Incentivos, integracion y clima laboral. Se organizard un almuerzo por Fiestas Patrias, y se
entregaran aguinaldos por Navidad a los colaboradores consistentes en vale de pavo y

paneton.
6.6 Politica de remuneraciones
Los colaboradores tendran derecho a una remuneracion. Para el personal que se encuentre en
planilla le correspondera 15 sueldos al afio conforme a ley (compensacion por Tiempo de

Servicios [CTS] + 2 gratificaciones + 12 sueldos) (ver tabla 20).

Tabla 20. Remuneraciones

Gerente S/ 12.00,00
Contador S/ 3.000,00
Coordinador de Marketing S/5.000,00
Community manager S/3.000,00
Coordinador de Operaciones S/5.000,00
1 Asistente de Operaciones S/ 2.000,00
1 Call center S/1.500,00
1 Guia S/ 1.500,00
1 Enfermera S/ 2.000,00

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

7. Evidencia fisica

Nueva Juventud, al no tener un local comercial, considera como evidencia fisica a su pagina web
y al fan page que vendrian a ser el primer contacto del cliente con la empresa, por tal razén estos
medios digitales son amigables para que el cliente se sienta comodo y confiado. EI merchandising
tangibiliza el servicio, ya que el polo y la mochila estan disefiados para ser usados en el mismo

paseo, lo que permitira la identificacion del cliente con la empresa y grupo.

8. Estrategia de procesos

Nueva Juventud cuenta con procesos definidos para la gestion integral de la empresa desde que

se establece contacto con el cliente hasta terminar de prestarle el servicio.
La gestion integral de los procesos permite a Nueva Juventud asegurar la eficiencia en sus

procesos Y la calidad de sus servicios; es mediante sus servicios personalizados y eficientes que

busca diferenciarse de la competencia y asi lograr satisfaccion de sus clientes. De identificarse
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algin problema en sus procesos se aplicaran inmediatamente acciones correctivas ya que la

calidad en el servicio es la prioridad.

Los procesos estan diferenciados por los niveles estratégicos, core y de soporte. El detalle de estos

procesos se mostrara en el anexo 13. A continuacion, se describiran los procesos mas importantes:

8.1 Proceso core - Planificacion operativa

La planificacion operativa incluye los siguientes sub procesos:

e Conocer el perfil de los clientes adultos mayores: habitos de compra, preferencias y
expectativas.

o Disefar y desarrollar cronogramas de viajes, paseos y actividades sociales, los cuales deben
definirse segun la estacionalidad y perfil.

8.2 Proceso core — Prestacion del servicio

Esta compuesto por las actividades que se ejecutan en la empresa para prestar los servicios a sus

clientes.

8.2.1 Brindar informacién a clientes nuevos y existentes

Esto se realizara mediante un call center que ejecutara las siguientes acciones:

e Invitara por inbox a dejar informacion a clientes potenciales que interactien con las redes
sociales, como aquellos que dan like a la fanpage.

e Brindara informacion a clientes nuevos que lo soliciten telefonicamente, mediante pagina
web, redes sociales, WhatsApp y correo.

e Alos clientes inscritos en el sistema de la empresa, tanto adultos mayores como sus hijos, se
les brindara informacién detallada de préximos viajes al interior, full days, actividades
sociales y su cronograma.

e EIl personal responderd amablemente cualquier consulta adicional sobre los servicios
ofertados, para el caso de consultas por Internet se tiene un tiempo méximo de respuesta de

tres horas.
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8.2.2 Realizar reserva
El flujograma de este proceso se encuentra en el anexo 14.

8.2.3 Brindar el servicio
El flujograma de este proceso se encuentra en el anexo 15.

8.3 Proceso core — Servicios postventa

Este proceso hace referencia a las actividades que permiten conocer la opinién de los clientes

frente a los servicios que se les ha brindado. Y esta compuesto por los siguientes subprocesos:

8.3.1 Realizar encuestas de satisfaccion

Se realizaran encuestas de satisfaccion luego de la prestacion del servicio. En el bus de regreso el
guia repartira las encuestas a los asistentes. Los resultados de las encuestas seran registrados por
el guia en el sistema, en un tiempo maximo de 48 horas. Estos resultados se trasladaran al
coordinador de Operaciones para que analice los resultados y desarrolle acciones para mejorar el

proceso.

8.3.2 Gestion de calidad
El gerente seleccionara personal profesional y capacitado, y los evaluara a fin de que cumplan

con los estandares de la empresa.

9. Protocolo de servicios

e Desarrollar un reglamento interno de recepcién, atencion y despedida, con el propésito de
brindar el mejor servicio a los clientes.

e Capacitar al personal del call center sobre los servicios que ofrece la empresa, para que asi
puedan responder cualquier duda o consulta y asi brindar una buena imagen de la empresa.

e Establecer tiempos promedio de atencidn para proceso y servicio.

e Se definira una politica de reclamos.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuesto

Los principales conceptos por gastos son los siguientes:

1.1 Costos de ventas

Los costos de ventas incluyen costos asociados a la organizacion de viajes, full days y eventos
sociales, como proveedores de restaurantes, hoteles, transporte, y pago de las entradas a lugares
turisticos.

1.2 Gastos de marketing

Los gastos de marketing incluyen gastos por el lanzamiento y gastos para cumplir con la estrategia
de promocién, como marketing digital, impresiones, activaciones, merchandising. El detalle se
encuentra en el anexo 16.

1.3 Gastos de personal

Los gastos de personal incluyen los gastos por capacidad instalada y gastos por estrategias de

compensacion y retencion. El detalle se encuentra en el anexo 16.

1.4 Gastos administrativos

Los gastos administrativos incluyen los gastos por compra de laptop, celulares y pago por el

servicio de telefonia. El detalle se encuentra en el anexo 16.

1.5 Proyeccion de gastos

Se presenta la siguiente proyeccion de gastos para los siguientes cinco afios (ver anexo 16).
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2. Proyeccion de la demanda

Se calculard la demanda proyectada en base a los célculos obtenidos en la estimacion de la
demanda (ver capitulo Il). EI porcentaje de crecimiento se ha determinado en base a dos criterios:
10% segun estimacion del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Portal de Turismo 2016),
y 5% adicional por cada afio ya que, segun las estrategias propuestas, se espera crecer en ese
porcentaje. La estimacion de la demanda se encuentra en las tablas 21, 22 y 23.

Tabla 21. Estimacion demanda viajes al interior
10% 15% 20% 25%

Viajes al interior del pais Afio 1

Cantidad de personas 667 1.265
Ventas (S/)

$/1.383.864 | S/ 1522250 | S/ 1.750.588 | S/ 2.100.705 | S/ 2.625.881
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 22. Estimacion demanda full days

10% 15% 20% 25%

Full days \ Afio 1
2.052 2.257
Ventas (S/) S/ 476.655 S/ 524320 | S/ 602.968 | S/ 723562 | S/ 904.453
Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Tabla 23. Estimacion demanda eventos sociales

10% 15% 20% 25%

Eventos sociales

Cantidad de personas 675 743 854 1.025 1.281
Ventas (S/.) S/ 236903 | S/ 260.594 | S/ 299.683 | S/ 359.619 | S/  449.524
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3. Proyeccion de la capacidad instalada

Para cubrir la demanda proyectada calculada en el punto 2 para cada uno de los servicios que
ofrecerd Nueva Juventud, se requiere la cantidad de personas indicadas en las tablas 24, 25 y 26.
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Tabla 24. Capacidad instalada viajes al interior del pais

Viajes al interior del pais ~ Afio 1
Demanda proyectada 667 733 843 1.012 1.265
Cantidgd _de personas que 56 61 70 84 105
deben viajar al mes
Cantidad de viajes al mes 3 3 3 38 4.8
(grupos de 20 personas)
Total de personas
requeridas 2 2 2 2 4
Guia 1 1 1 1 2
Enfermera 1 1 1 1 2

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 25. Capacidad instalada full days

Full days \

Demanda proyectada 2.052 2.257 2.595 3.114 3.893
Cantldqd _de personas que 171 188 216 260 324
deben viajar al mes
Cantidad de full days al
mes (grupos de 20 8 9 10 12 15
personas)
Total de personas
requeridas 2 2 2 2 2
Guia \ 1 1 1 1 1
Enfermera \ 1 1 1 1 1
1

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Tabla 26. Capacidad instalada eventos sociales

Eventos sociales Afio 1 Afio 2
Demanda proyectada

Cantidad fiestas al afio (con capacidad
120 personas)

Asistente Operaciones 1 1 1 1 1
Fuente: Elaboracion propia, 2019.

6 6 7 9 11

4. Simulacion

Para la presente simulacion se han considerado tres escenarios: pesimista, esperado y optimista.

La variable para medir seréa la participacion de mercado.

En el escenario pesimista la participacion de mercado crecera en 10%, en el esperado 10%, 15%,
20%, 25%; y en el optimista 14%, 18%, 22%, 26% para los primeros cinco afos.
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Tabla 27. Variable participacién de mercado

Participacion de mercado

Escenario Afo3 | Afo4 Afio 5
Pesimista 10% 10% 10% 10%
Esperado 10% 15% 20% 25%
Optimista 14% 18% 22% 26%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Se ha realizado el calculo de VAN y TIR considerando una tasa de descuento de 20% debido a
que es la tasa que se aplica en proyectos de este tipo de sector. El resultado obtenido del VAN
luego de los cinco afios de operacién muestra valores positivos en los escenarios pesimista,
esperado y optimista. Del mismo modo, el TIR mantiene valores mayores e igual a 32%. Por lo

tanto, se considera que el negocio es rentable. Los resultados se muestran en la tabla 28.

Tabla 28. Resultados de la simulacidn

ESCENARIO = VAN TIR
Pesimista S/58.341 32%
Esperado S/189.780 50%
Optimista S/12.095.840 2483%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.1 Flujo de caja

Se ha considerado el resultado de VAN y TIR para analizar la rentabilidad del proyecto.

En el escenario esperado la inversion inicial es de S/ 117.092 que genera un flujo negativo solo
durante el primer afio, obteniéndose como resultado un VAN positivo de S/ 189.780 y un TIR de
50%. Ademas, en el escenario pesimista se genera un flujo negativo solo el primer afio, y en el
escenario optimista el flujo es positivo durante los 5 afos; por lo tanto, se concluye que el el
proyecto es viable y flujo de caja para los tres escenarios es aceptable. En las tablas 29, 30 y 31

se muestran los resultados del flujo de caja de los tres escenarios.
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Tabla 29. Flujo de caja — escenario esperado

Ingresos 2.097.422 2.307.164 2.653.239 | 3.183.886 | 3.979.858
Por viajes al interior del pais 1.383.864 1.522.250 1.750.588 | 2.100.705 | 2.625.881
Por full days 476.655 524.320 602.968 723.562 904.453
Eventos sociales 236.903 260.594 299.683 359.619 449.524
Egresos 117.092 | 2.124.236 2.280.445 2.550.430 | 2.964.174 | 3.618.530
Costo de ventas 1.477.578 1.620.836 1.857.212 | 2.219.654 | 2.785.818
Gastos administrativos 44.000 508.800 508.800 508.800 509.000 533.000
Gastos de ventas 73.092 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Impuesto a la Renta - 11.451 44.061 94.162 154.855
Flujo de caja -117.092 -26.814 26.719 102.809 219.712 361.328

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 30. Flujo de caja — escenario pesimista

Afic0  Afio1l Afio 2

Ingresos 2.097.422 | 2.307.164 | 2.537.880 | 2.791.668 | 3.070.835
Por Viajes al interior del pais 1.383.864 | 1.522.250 | 1.674.475 | 1.841.923 | 2.026.115
Por Full Days 476.655 524.320 576.752 634.428 697.870
Eventos Sociales 236.903 260.594 286.653 315.318 346.850
Egresos 117.092 | 2.124.236 | 2.280.445 | 2.460.733 | 2.659.205 | 2.894.919
Costo de Ventas 1.477.578 | 1.620.836 | 1.778.513 | 1.952.078 | 2.165.670
Gastos Administratitvos 44.000 508.800 508.800 508.800 509.000 509.000
Gastos de ventas 73.092 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Impuesto a la Renta - 11.451 33.063 56.770 75.393
Flujo de Caja -117.092 -26.814 26.719 77.147 132.464 175.916

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 31. Flujo de caja — escenario optimista

Ingresos 6.249.013 | 7.123.875| 8.406.172 | 10.255.530 | 12.921.968
Por Viajes al interior del pais 5.535.455| 6.310.419| 7.446.294 9.084.479 | 11.446.443
Por Full Days 476.655 543.387 641.196 782.259 985.647
Eventos Sociales 236.903 270.070 318.682 388.792 489.878
Egresos 117.092| 3.361.669 | 3.737.846 | 4.333.697 5.156.354 | 6.353.916
Costo de Ventas 1.477.578 | 1.638.533 | 1.915.194 2.296.635 2.861.179
Gastos Administratitvos 44.000 508.800 508.800 532.800 533.000 533.000
Gastos de ventas 73.092 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Impuesto a la Renta 1.237.433| 1.451.155| 1.745.346 2.185.361 2.814.879
Flujo de Caja -117.092 | 2.887.344| 3.386.029| 4.072.475 5.099.177 6.568.052

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.2 Estados de resultados

Para los estados de resultados se consideran ingresos, costos, gastos, impuestos detallados en los

acapites anteriores. En el escenario esperado se observa una utilidad neta positiva desde el

segundo afio que es de 1% y luego se sigue incrementando hasta llegar al 9% en su quinto afio;

por lo tanto, se concluye que es un negocio rentable.
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En el escenario pesimista se observa una utilidad neta positiva desde el segundo afio, y en el

escenario optimista, se genera una utilidad neta de 46% desde el primer afio. En las tablas 32, 33

y 34 se muestran los resultados del flujo de caja de los tres escenarios.

Tabla 32. Estado de resultados — escenario esperado

Ingreso de venta 2.097.422 | 2.307.164 | 2.653.239 | 3.183.886 | 3.979.858
Costo de venta 1.477.578 1.620.836 | 1.857.212 | 2.219.654 2.785.818
Utilidad bruta 619.843 686.328 796.027 964.232 1.194.040
Gastos administrativos 508.800 508.800 508.800 509.000 533.000
Gastos de ventas 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Utilidad operativa (antes de impuestos) -26.814 38.170 146.870 313.875 516.183
Impuesto a la renta (30%) - 11.451 44.061 94.162 154.855
Utilidad neta (después de impuestos) -26.814 26.719 102.809 219.712 361.328
Utilidad bruta/ventas 30% 30% 30% 30% 30%
Utilidad operativa/ ventas -1% 2% 6% 10% 13%
Utilidad neta/ventas -1% 1% 4% 7% 9%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Tabla 33. Estado de resultados — escenario pesimista

Ingreso de Venta 2.097.422 | 2.307.164 2.537.880 2.791.668 3.070.835
Costo de Venta 1.477.578 1.620.836 1.778.513 1.952.078 2.165.670
Utilidad Bruta 619.843 686.328 759.368 839.591 905.166
Gastos Administrativos 508.800 508.800 508.800 509.000 509.000
Gastos de ventas 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Utilidad Operativa (antes de impuestos) -26.814 38.170 110.210 189.234 251.308
Impuesto a la renta (30%) - 11.451 33.063 56.770 75.393
Utilidad Neta (despues de impuestos) -26.814 26.719 77.147 132.464 175.916
Utilidad Bruta/Ventas 30% 30% 30% 30% 29%
Utilidad Operativa/ Ventas -1% 2% 4% 7% 8%
Utilidad Neta/Ventas -1% 1% 3% 5% 6%
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Tabla 34. Estado de resultados — escenario optimista
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingreso de Venta 6.249.013 | 7.123.875 8.406.172 10.255.530 12.921.968
Costo de Venta 1477578 | 1.638.533 1.915.194 2.296.635 2.861.179
Utilidad Bruta 4.771.435| 5.485.342 6.490.979 7.958.895 10.060.789
Gastos Administratitvos 508.800 508.800 532.800 533.000 533.000
Gastos de ventas 136.757 138.257 139.257 140.257 143.757
Depreciacion 1.100 1.100 1.100 1.100 1.100
Utilidad Operativa (antes de impuestos) 4.124.777 | 4.837.185 5.817.821 7.284.538 9.382.931
Impuesto a la renta (30%) 1.237.433 | 1.451.155 1.745.346 2.185.361 2.814.879
Utilidad Neta (despues de impuestos) 2.887.344 | 3.386.029 4.072.475 5.099.177 6.568.052
Utilidad Bruta/Ventas 76% 7% 77% 78% 78%
Utilidad Operativa/ Ventas 66% 68% 69% 71% 73%
Utilidad Neta/Ventas 46% 48% 48% 50% 51%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

57



5. Control

Segun Kotler y Keller (2012), el control de marketing es el proceso por el cual las empresas
evalian y realizan los ajustes necesarios de las actividades de marketing. Se presentan los
siguientes indicadores que permitirdn hacer un adecuado seguimiento para lograr los objetivos
establecidos por Nueva Juventud.

Tabla 35. Indicadores de control

Métrica Frecuencia Indicador
Crecimiento por ventas Mensual Ingreso mensual
Intencién de compra Mensual Paquetes vendidos
Conocimiento de marca Semestral | Preferencia /consumo
Interaccién con la marca Semanal Numero de interacciones
Costo de adquisicion del cliente | Semestral | Utilidad neta / visita del cliente

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

6. Planes de contingencia

e Caida de la demanda
o El &rea de marketing deberé realizar una investigacion para conocer las causas de la baja
demanda y establecer acciones que contrarresten esto.

o Analizar los costos fijos para realizar ajustes, si fuese necesario.

e Caida de redes sociales
o Pausar todos los anuncios activos en redes sociales para evitar el consumo innecesario de
presupuesto.
o Incrementar el uso de otros canales como el envio de mailing y llamadas para conseguir
nuevos prospectos.

o Reportar a Facebook la incidencia para su pronta solucion.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Existe una oportunidad de negocio para Nueva Juventud en el sector de servicios dirigidos a
las personas de la tercera edad, el mismo que resulta atractivo ya que -en la actualidad- esta
poco atendido y tiene grandes oportunidades de crecimiento.

¢ Enel mercado peruano este nicho de mercado se encuentra en etapa de crecimiento, se detecta
una alta demanda de servicios dirigidos a los hijos de adultos mayores porque existen pocas
empresas 0 centros que se ocupan exclusivamente de atender las necesidades de estas
personas.

e De los resultados de la investigacion de mercado se ha determinado que los clientes de Nueva
Juventud seréan los hijos de los adultos mayores debido a que ellos se preocupan por la
integridad fisica y mental de sus padres y quieren darles lo mejor. Ademas, segun la encuesta
mas del 80% de ellos esta dispuesto a pagar por esos servicios a sus padres, son los que toman
las decisiones y son influenciadores.

o EIl piblico objetivo al cual se dirigire la presente propuesta son los hijos de los adultos
mayores del NSE A2 y B, debido a que son ellos los que tienen mayores ingresos econémicos.

¢ Nueva Juventud buscara diferenciarse de la competencia con la propuesta de valor de brindar
servicios personalizados y calidad al adulto mayor, en donde se buscara crear lazos
emocionales y amicales entre los participantes y la empresa.

e Segun los resultados obtenidos en la investigacién de mercado, los servicios que se ofreceran
seran viajes al interior del Per con destinos a Cusco, Tarapoto, Arequipa 'y Tumbes; full days
con destinos a Ica, Huaral y Canta; y eventos sociales (fiestas en fechas especiales), debido a
que son los méas valorados por los adultos mayores.

e Lapublicidad de Nueva Juventud se realizard mayormente por medios digitales debido a que
segun la investigacién de mercado el 74% de los hijos de adultos mayores tiene el Internet
como medio preferido, razén por la cual el 99% del presupuesto de marketing corresponde a
este medio.

¢ Nueva Juventud tendra una estrategia de precio de descreme. Sera posible cobrar precios altos
debido a que los servicios ofrecidos seran de buena calidad y personalizados, buscando asi
diferenciarse de la competencia.

e Si se considera la simulacion en los escenarios esperado y optimista el VAN, luego de los
cinco afios de operacion arroja resultados positivos, confirmando de esta manera la viabilidad

del proyecto.
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Recomendaciones

Realizar una investigacion de mercado para determinar si los servicios de Nueva Juventud
pueden ofrecerse a otros niveles socioecondmicos, para que asi los adultos mayores de dichos
sectores tengan la oportunidad de recibir servicios personalizados y calidad.

Contratar personal con el perfil definido para que se mantengan los estandares de calidad del
servicio requerido.

Realizar ajustes en el modelo de negocio segun los resultados los indicadores control y
satisfaccion.

En base a la experiencia, dentro de la investigacion ya propuesta, tomar en cuenta la
posibilidad de considerar viajes internacionales, con la finalidad de ampliar nuestro portafolio
de servicios.

Analizar las nuevas exigencias y necesidades de los adultos mayores para que sean incluidas
dentro de los servicios ofrecidos.

Realizar levantamiento de informacién constantemente de la competencia con la finalidad de

estar actualizados respecto a precios y servicios propuestos.
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Anexo 1. Modelo de negocios

Canvas

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacién con los Clientes Segmento de
Clientes
Senvicio
Personalizado |
Marketi N
Hoteles | publicidad’ Brindar actividades Senvicio pa———
Restaurantes | de recreacion y especializado | N
| Calidad del afios a més de
Empresas de | senvicio esparcimiento para
transporte adultos actives que los NSE ALy B.
permitan establecer
relaciones y lazos de
amistad a largo B
plazo.
Recursos Clave Canales
Guias turisticos | |
Animadores Venta directa
Guias -
Estructura de Costos Animadores Vias de Ingreso Ingresos a través
Hateles de los servicios
Restaurantes ::;:;J::dos: |
‘Ejn".'.g:!:; :: :;""es Actividades
transporte

sociales
Paseos

i

Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2009.
Elaboracion: Propia, 2019.

67



Anexo 2. Guia de preguntas a geriatras

SSurwdE

©

10.
11.

12.
13.

14.
15.

¢A partir de qué edad se considera a una persona como adulto mayor? ¢Por qué?

¢Cuando un adulto mayor debe frecuentar un geriatra? ;A qué edad?

¢Cdémo funciona el proceso o cuéles son las etapas del envejecimiento?

¢Qué caracteristicas importantes tienen los adultos mayores?

¢ Cudles son los principales cuidados que debe tener un adulto mayor?

¢ Qué actividades preventivas debe realizar un adulto mayor para lograr una mejor calidad de
vida y mantenerse sano?

¢Cuales son las principales enfermedades que aquejan a los adultos mayores? ¢ En qué edades
se da frecuentemente?

¢Como debe estar preparada la familia ante el envejecimiento de un adulto mayor?

¢Hay diferencias en el envejecimiento de un hombre y de una mujer? ¢ Cuéles son?

¢ Qué diferencias existen entre adultos mayores solteros y con familia?

¢ Qué diferencias emocionales existen entre las personas que tienen de 60 afios a 70 afios y 70
afios a 75 afos?

¢Qué tanto puede ayudar la sociabilizacién de los adultos mayores para su salud mental?
¢ Prefieren estar con personas de su edad o menores?

¢COmo se puede promover la autonomia e independencia de las personas mayores?

En un adulto mayor con familia, ¢quien paga por la consulta y medicinas?

Sabiendo de nuestra idea de negocio, ;qué debemos tener en cuenta para que ningin adulto
mayor sufra algun percance de salud?

Anexo 3. Guia de preguntas de psicélogos

N~ WM

10.
11.
12.
13.
14.
15.

¢ Qué caracteristicas psicoldgicas tienen los adultos mayores?

¢ Cudles son los principales problemas psicol6gicos que aquejan a los adultos mayores?
¢COmo prevenir éstos?

¢Cuales son los principales miedos y necesidades de los adultos mayores?

¢Qué es lo que mas valora o hace feliz a un adulto mayor?

¢Qué tan importante es el apoyo familiar en los adultos mayores?

¢Los hijos de los adultos mayores son los que siempre estan pendientes de ellos?

¢Existe alguna diferencia segln la edad del adulto mayor; es decir: entre los 60 y 70 afios y
de 70 afios a 75 afios?

¢Existen diferencias psicoldgicas segln el género? ;hombres y mujeres?

¢Como podemos ayudar a los adultos mayores que sufren de estrés, soledad o aislamiento?
¢ Qué actividades suelen realizar los adultos mayores?

¢Quiénes los llevan o buscan esta actividad para ellos? ¢Los hijos o nietos?

¢Como promover la participacién del adulto mayor: en la familia y/o sociedad?

¢ Qué beneficios les trae el realizar actividades recreativas?

¢Qué medios de comunicacién usan los adultos mayores en la actualidad?
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Anexo 4. Guia de preguntas de responsables de casas del adulto mayor

NogakrownhE

© ®

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.

17.

¢Qué tipos de actividades se ofrecen en el CIAM?

¢Cuantos adultos mayores suelen acudir aproximadamente a las actividades que ofrecen?
¢A qué se dedican los adultos mayores que acuden a estos centros?

¢Qué es lo que mas valora un adulto mayor del CIAM?

¢Cual es la propuesta de valor que ofrece el CIAM?

¢ Qué especialistas trabajan?

¢Cudles son las actividades que tienen mayor demanda? ¢y cudl es el horario de mayor
demanda?

¢Cuales son los lugares turisticos y recreacionales con mayor demanda?

¢Con qué frecuencia se realizan actividades turisticas y recreacionales?

¢Cuales son los rangos de precios para estas actividades?

¢Cual es el rango de edad de las personas mayores que acuden a actividades turisticas y
recreacionales?

¢Qué problemas han enfrentado en la realizacion de actividades turisticas y recreacionales?
¢Como manejan la logistica para la realizacion de actividades turisticas y recreacionales?
¢Cual es el nivel de satisfaccién de sus clientes?

¢Han sido inscritos por voluntad propia o por recomendacion de algln familiar?

¢Qué cambios relevantes en general han podido observar en los adultos mayores después de
haber tomado alguna de sus actividades?

¢ Qué sugerencias han recibido por parte de sus clientes?

Anexo 5. Guia de preguntas de responsables de agencias turisticas

N AWM

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.

20.

¢Consideran que dentro su publico objetivo se encuentran los adultos mayores?
¢Los adultos mayores viajan con frecuencia solos o0 acompafiados? ;De quiénes?
¢Cual es el rango de edades de los adultos mayores que participan en los viajes?
¢Cuantos adultos mayores en promedio acuden en cada viaje?

¢Quiénes son sus clientes: los adultos mayores o sus hijos?

¢Quién paga por los servicios: algin familiar o el adulto mayor?

¢Sus clientes tienen alguna caracteristica en comdn?

¢Quiénes son los que con mayor frecuencia solicitan informacion de los paquetes? ; Adultos
mayores o familiares?

¢ Cual es el nivel socioeconémico de sus clientes?

¢Cual es la forma de pago que usualmente usan sus clientes para pagar?

¢Qué factores toman en cuenta para la seguridad de sus clientes?

¢Qué lugares turisticos son lo que tienen mayor demanda?

¢Con que periodicidad se ofertan estos viajes?

¢ Cudles son los rangos de precios de los paquetes?

¢ Cudl es la época o en qué meses tienen mayor demanda?

¢Cual es la propuesta de valor que ofrecen?

¢Quiénes son sus principales competidores? ;Como se diferencian de ellos?
¢Mediante qué medios se promocionan?

¢Cual es el nivel de satisfaccion que tienen sus clientes después de tomar alguno de sus
servicios?

¢Cuantos guias participan de estos viajes?
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Anexo 6. Guia de focus group para adultos mayores
Indicaciones sobre el Focus Group:

Pongamos nuestros celulares en silencio y si es posible dejemos todos nuestros celulares en la
canastilla que esta en el medio de la mesa.

Para iniciar me gustaria conocer a cada uno de ustedes, por favor preséntense indicando su
nombre, con quienes viven y cudl es su pasatiempo favorito.

. Sobre sus actividades cotidianas
1. Empecemos hablando sobre coémo es un dia tipico en sus vidas.
e (Qué es lo que hacen durante un dia de semana (lunes a viernes)?
o (Qué es lo que hacen los fines de semana (sabado o domingo)?
2. Cuando terminaron de hacer sus actividades cotidianas ¢qué hacen después (en su tiempo
libre)? ¢Prefieren realizar actividades dentro de su casa o fuera de su casa?

1. Sobre la comunicacién con su entorno

3. ¢Qué medios de comunicacion utilizan mas? ¢Para qué lo usan mas? ¢Por qué?

Television

Radio

Internet

Redes sociales

Revistas

Periddicos

Otros

¢ Qué tipo de contenido es el que les gusta ver mas en estos medios?

¢COmMo se mantienen en comunicacion con sus familiares?

¢COmo se mantienen en comunicacién con sus amigos y entorno mas cercano?

¢COmo se mantienen en comunicacién con sus compafieros del club o centro del adulto

mayor?

8. Cuando conocen a una persona nueva o hacen un nuevo amigo, ¢cémo se comunican con esta
persona?

9. (Es facil comunicarse con sus familiares o amigos a través de Facebook o Whatsapp? ¢ Por
qué?

No ok

I11. Sobre los Centros del Adulto Mayor

10. ;Qué empresas, instituciones, centros o clubs conocen que realicen actividades dirigidas al
adulto mayor?

11. Cuando lo invitan a asistir o formar parte de alguno de estos lugares, ;qué aspectos toma en
cuenta o evalUa para decidir su inscripcion o asistencia? (Atributos espontaneos).

12. A continuacion, les voy a mostrar una serie de caracteristicas y atributos que podrian ser
relevantes para lanzar una empresa que ofrezca servicios para el adulto mayor. Les voy a pedir
gue juntos los ordenemos del mas importante al menos importante (mostrar tarjetas). ¢ Por qué
los colocaron en ese orden? ;CAmo esperaria que sea el desempefio de un centro o empresa
en esos atributos?

Seguridad en la zona

Confiabilidad

Personalizacion en los servicios

Comunicacion constante

Precio de las actividades

Personal y trabajadores con experiencia

Expertise de la empresa
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13. ¢Hay algun atributo que no esté en el listado y le parezca muy importante agregar?
14. ;Conoce cuales son los principales servicios que brindan este tipo de empresas? ;en qué

actividades se deberian enfocar?

15. Le voy a mencionar algunos servicios que realizan estas instituciones. (Qué ejemplos de
actividades les gustaria recibir en cada uno de los servicios?, ;qué tan interesado estaria en
participar de ellas?, ;con qué frecuencia asistirian al club o centro?, ¢por qué?

Actividad

Ejemplos

Frecuencia

Precio aproximado

Servicios de salud

Actividades deportivas

Full Days (Lima)

Viajes al interior del pais

Viajes al extranjero

Cata de vinos

Almuerzos sociales y/o tematicos

Fiestas en fechas especiales

Talleres de cocina y/o reposteria

Talleres de baile

Talleres de relajacion

Clases educativas: idiomas, computacion,
etc.

Manualidades: tejido, pintura, etc.

Actividades culturales

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 7. Guia de focus group para los hijos de adultos mayores

Indicaciones sobre el Focus Group:

Pongamos nuestros celulares en silencio y si es posible dejemos todos nuestros celulares en la
canastilla que esta en el medio de la mesa.

Para iniciar me gustaria conocer a cada uno de ustedes, por favor preséntense indicando su
nombre, con quienes viven y cudl es su pasatiempo favorito.

I.  Sobre sus padres

1. Me gustaria que hagamos una lluvia de ideas sobre las principales caracteristicas de un adulto
mayor.

¢ Como es su personalidad?

¢ Cudles son sus virtudes?

¢ Cuales son sus defectos?

¢Qué hace en su tiempo libre?

¢Como es su vida social?

¢Como se relaciona con los deméas?

¢Cbémo se comunica o que medios utiliza?

I1. Sobre los Centro del Adulto Mayor

Percepcion
2. ¢Qué sabe o ha oido hablar sobre los centros para el adulto mayor?

3. ¢Qué empresas, instituciones o centros conocen que realicen actividades dirigidas al adulto
mayor?

4. ¢Cuél considera que es el rol que cumplen estos centros?, ¢les gustaria que sus padres
participen?, ¢por qué?

5. ¢Cudles son las principales ventajas de que los adultos mayores asistan a este tipo de lugares?

Caracteristicas
6. Cuando decide llevar a su papa a formar parte de algun centro o institucion, ¢qué aspectos
toma en cuenta o evalUa para decidir su inscripcién? (Atributos espontaneos).
7. A continuacion, les voy a mostrar una serie de caracteristicas y atributos que podrian ser
relevantes al momento de tomar la decision de inscribir a sus padres. Les voy a pedir que
juntos los ordenemos del mas importante al menos importante (mostrar tarjetas). ¢Por qué los
colocaron en ese orden? ,Como esperaria que sea el desempefio de un centro 0 empresa en
esos atributos?
Seguridad en la zona
Confiabilidad
Personalizacion en los servicios
Comunicacion constante
Precio de las actividades
Personal y trabajadores con experiencia
Expertise de la empresa
8. ¢Hay algun atributo que no esté en el listado y le parezca muy importante agregar?
Servicios

9. ¢Conoce cudles son los principales servicios que brindan este tipo de empresas?, ;en qué
actividades se deberian enfocar?
Le voy a mencionar algunos servicios que realizan estas instituciones. ;Qué tan importante
considera que son estas actividades para sus padres?, ;en qué actividades les gustaria que
participen sus padres?
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Actividad

Ejemplos

Frecuencia

Precio aproximado

Servicios de salud

Actividades deportivas

Full Days (Lima)

Viajes al interior del pais

Viajes al extranjero

Cata de vinos

Almuerzos sociales y/o tematicos

Fiestas en fechas especiales

Talleres de cocina y/o reposteria

Talleres de baile

Talleres de relajacion

Clases educativas: idiomas, computacion,

etc.

Manualidades: tejido, pintura, etc.

Actividades culturales

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 8. Guia de encuesta a hijos de adultos mayores

Estamos realizando una encuesta para hijos de adultos mayores de 60 afios a mas que vivan en
Lima. Si usted, cumple con el perfil le agradeceremos contestar el siguiente cuestionario. Muchas
gracias.

1. Edad

a] Menos de 30 afios
b| Entre 30 y 35 afios
c] Entre 36 y 40 afios
d| Entre 40y 45 afios
2. Género

a) Masculino
b) | Femenino
3. Estado civil

a) Soltero sin hijos
b) | Soltero con hijos

¢) | Casado
d) | Casado con hijos
e) | Otro:

4. ¢Cudl es tu ingreso bruto?
a) | Menos de S/. 3,000

b) | Entre S/. 3,000y S/. 5,000
c) | Entre S/. 5,000y S/. 8,000
d) | Mésde S/. 8,000

5. Ordene los canales de comunicacion, segun la frecuencia de uso que le da en el dia.
Television
Radio
Internet
Periédico
Revistas
6. ¢Usted vive con su padre / madre?

a) | Viven conmigo en la misma casa / departamento

b) | Vive en casa de otros familiares

c¢) | Vive solo en una casa / departamento diferente al mio.

d) | Vive solo con su pareja en una casa / departamento independiente.
7. ¢Con qué frecuencia se ve con sus padres?

a) | Diario

b) | Interdiario
c) | Semanal
d) | Quincenal
e) | Mensual
8. (Su padre o madre asiste a algun club social o casa del adulto mayor? Si su repta. es “Si”,
por favor indique cual, si su repta. es “No” por favor indique por qué motivo.

a) | Si¢Cual?
b) | No ;Por qué?
c) | Nosé

“Nueva Juventud” es una empresa dirigido a los adultos de 60 afios a mas, el cual ofrecera
espacios de entretenimiento, en donde su padre o madre, podré sociabilizar con otras
personas de su misma edad, a través de diferentes viajes al interior del pais, full days y
eventos sociales.
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9. Por favor ordene del 1 al 5 los siguientes atributos que Ud. considere que “Nueva Juventud”
deberia tener, donde (1) es el mas importante y (5) es el menos importante.

Seguridad por la zona

Confiabilidad

Personalizacion en los servicios

Precio de las actividades

Personal y trabajadores con experiencia

10. Para los viajes al interior del pais

10.1.

Ud. ;estaria dispuesto a pagarle este servicio a su padre, madre y/o ambos?

a) | Si

b) | Tal vez

c) | No

9.2.

Para un viaje al interior al pais por 4 dias y 3 noches, ¢cuénto estaria dispuesto a pagar?

a) | Menosde S/. 1,000

b) | Entre S/. 1,000 y S/. 2,000

c) | Més de S/. 2,000

10.3.

¢Con qué frecuencia enviaria a su padre, madre y/o ambos al viaje?

a) | Unavez al mes

b) | Cada 3 meses

c) | Cada 6 meses

d) | 1vezal afio

10. Para los full days

11.1.

Ud. ;estaria dispuesto a pagarle este servicio a su padre, madre y/o ambos?

a) | Si

b) | Tal vez

c) | No

11.2.

Para un full day (1 dia), ;cuanto estaria dispuesto a pagar?

a) | Entre S/. 100y S/. 200

b) | Entre S/. 200y S/. 400

11.3.

¢Con qué frecuencia enviaria a su padre, madre y/o ambos?

a) | Unavez al mes

b) | Cada 3 meses

c) | Cada 6 meses

d) | 1vezal afio

11. Para los eventos sociales (fiestas tematicas)

12.1.

Ud. ;estaria dispuesto a pagarle este servicio a su padre, madre y/o ambos?

a) | Si

b) | Tal vez

c) | No

12.2.

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?

a) | Entre S/. 100y S/. 200

b) | Entre S/. 200y S/. 400

12.3.

¢Con qué frecuencia enviaria a su padre, madre y/o ambos?

a) | Unavez al mes

b) | Cada 3 meses

c) | Cada 6 meses

d) | 1vezal afio

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 9. Guia de encuesta a adultos mayores

Estamos realizando una encuesta a adultos de 60 afios a mas que vivan en Lima. Si usted, cumple
con el perfil le agradeceremos contestar el siguiente cuestionario. Muchas gracias.

1. Edad

a) Entre 60 y 65 afios
b) | Entre 66y 70 afios
c) | Entre 71y 75 afios
d) | De 76 amas

2. Género
a) | Masculino
b) | Femenino
3. Ocupacién

a) | Dependiente
b) | Independiente
¢) | Jubilado

d) | Sin ocupacion
4. ¢Cuél es tu ingreso bruto?
a) | Menos de S/. 2,000

b) | Entre S/. 2,000y S/. 3,000
c) | Entre S/. 3,000y S/. 5,000
d) | Méasde S/. 5,000

5. ¢Con qué personas vive actualmente?
a) | Con mi pareja, hijos y nietos
b) | Con mi pareja e hijos

c) | Solo con mis hijos y/o nietos
d) | Solo con mi pareja

e) | Vivo sola/a

6. Ordene los canales de comunicacion, segln la frecuencia de uso que Ud. utiliza en el dia.
Donde 1 es el que usa con mayor frecuencia y 5 con menor frecuencia.

Television

Radio

Internet

Periédico

Revistas

7. De la siguiente lista, seleccione y marque 3 servicios o actividades que a Ud. estaria

interesado a realizar.

a) | Full Days (paseos y visitas culturales dentro de Lima)

b) | Viajes al interior del pais

c) | Almuerzos sociales y/o tematicos

d) | Fiestas tematicas (afio nuevo, dia de la madre, dia del padre, dia de la cancion criolla, etc.).

e) | Ruta Gastrondmica

f) | Otro:

“Nueva Juventud” es una empresa dirigido a los adultos de 60 afios a mas, el cual ofrecera
espacios de entretenimiento, en donde usted podra sociabilizar con otras personas de su
misma edad, a través de diferentes viajes al interior del pais, full days y eventos sociales.
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Por favor ordene del 1 al 5 los siguientes atributos que Ud. considere que “Nueva
Juventud” deberia tener, donde (1) es el més importante y (5) es el menos importante.

Seguridad en los servicios

Confiabilidad

Personalizacion en los servicios

Precio de las actividades

Personal y trabajadores con experiencia

9

Para los viajes al interior del pais

9.1. Ud. ;estaria dispuesto a tomar el servicio?

a) | Si

b) | Tal vez

c) | No

9.2.

Para un viaje al interior al pais por 4 dias y 3 noches, ¢cuénto estaria dispuesto a pagar?

a) | Menosde S/. 1,000

b) | Entre S/. 1,000 y S/. 2,000

©)

Mas de S/. 2,000

9.3.

¢Con qué frecuencia tomaria el servicio?

3)

Una vez al mes

b) | Cada 3 meses

©)

Cada 6 meses

d) | 1vezal afio

10.

Para los full days

10.1. Ud. ;estaria dispuesto a tomar el servicio?

3)

Si

b)

Tal vez

©)

No

10.2. Para un full day (1 dia), ¢,cuanto estaria dispuesto a pagar?

3)

Entre S/. 100 y S/. 200

b)

Entre S/. 200y S/. 400

10.3. ¢ Con qué frecuencia tomaria el servicio?

2)

Una vez al mes

b)

Cada 3 meses

©)

Cada 6 meses

d)

1 vez al afio

11.

Para los eventos sociales (fiestas te tematicas)

11.1. Ud. ;estaria dispuesto a tomar el servicio?

2)

Si

b)

Tal vez

©)

No

11.2. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar?

2)

Entre S/. 100y S/. 200

b)

Entre S/. 200y S/. 400

11.3 ;{Con qué frecuencia tomaria el servicio?

2)

Una vez al mes

b)

Cada 3 meses

©)

Cada 6 meses

d)

1 vez al afio

Fuente: El

aboracion propia, 2019.
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Anexo 10. Estrategia de posicionamiento

Consumidor Meta:
Adulto mayor de 60
afios a mas que desea
vivir nuevas
experiencias con
personas de su edad.

Impresion del
consumidor:

No hay opciones en el
mercado local.

Estado de
Necesidades del
consumidor: Deseo
de conocer nuevos
lugares a su ritmo con
un buen servicio.

Conjunto de
productos
competitivos:
Agencias de viajes, los
CAM los CIAM

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Valores

Respeto

Justificadores

Vocacion de
Honestidad servicio
puntos de Pariedaq.
Personal
Experimentado
5 Vocacién de
S g servicio
G @ e
3 W i
(SR Experiencia de una 23
nueva forma de g &
vida: activa y social 2%
o o
O T

Procesos
definidos

Personalizacion
en el servicio

Atencion de
calidad

Puntos de piferencia:

Ambiente acogedor y
calido

Propiedades de Ejecucio®

Percepcion del
consumidor:

Nueva juventud,
ofrece servicios de
turismo para el adulto
mayor
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Anexo 11. Flor de servicio

Tendremos el libro de reclamaciones online
y zona de sugerencias online para mejorar la
calidad de la atencién y servicios.

Trato profesional y personalizado por parte de todas las
personas que trabajan en Nueva Juventud.

Servicio esencial

Nueva juventud brinda servicios
personalizados y especializados para
personas de la tercera edad, el cual
permitira que se creen lazos
emocionales y amicales entre sus
miembros participantes.

Atencion de primer nivel que
genere en nuestros clientes
confiabilidad.

Contaremos con un call center que se encargara
de resolver todas las consultas de nuestros
clientes. Nuestros profesionales encargados de
las actividades, estaran capacitados para resolver
cualquier problema o consulta en el transcurso de
nuestras actividades.

Fuente: Lovelock y Wirtz, 2009.
Elaboracion: Propia, 2019.

Brindar informacion sobre los
servicios que vamos a ofrecer,
precios, horarios de atencion,
experiencia de nuestro equipo,

Solicitudes de informacién para
todos nuestros servicios,
reservaciones o compra de las
actividades ya sea por teléfono o
e-mail.

Emitir boletas o
facturas
electrénicas o en
fisica, segun lo
solicite el
cliente.

Los pagos se realizardn en
deposito en cuenta o pago con
tarjeta de crédito y débito.
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Anexo 12. Funciones de la estructura organizacional

Puesto Funciones

Dirigir las operaciones de ventas y operaciones y administrativas.

Gestionar y coordinar actividades administrativas: contabilidad y tesoreria.

Revisar resultados de la compafiia y segln los resultados adoptar estrategias.

Realizar evaluaciones de riesgo y aplicar medidas de control, mediante evaluaciones periédicas.
Aprobar cronogramas de viajes, paseos y actividades sociales.

Realizar y aprobar planes de presupuesto anual.

Definir estrategias y objetivos de marketing.

Disefio, ejecucion y seguimiento del Plan de Marketing.

Desarrollo de campafias estratégicas de promocién y comunicacion.

Elaborar el presupuesto de marketing y velar por el correcto uso de los recursos asegurando la
mayor eficiencia en los gastos.

Elaborar la parrilla de contenido, videos, emailing y gréficas para la web y redes sociales con fin
comercial y posicionamiento de la marca.

Realizar propuestas creativas e innovadoras y gestionar las acciones tacticas a través auspicios y
eventos.

Elaborar estrategias de comunicacion para medios online.

Creacion y gestion de contenidos.

Administracion de las redes sociales.

Envio de reporte de resultados.

Generar reportes de eficiencia y performance de campafias en redes sociales.

Coordinar la elaboracidn de contenidos para campafias, noticias, promociones en redes sociales,
Web , etc.

Seguimiento de ventas y de aplicar estrategias para incrementarlas.

Tomar acciones sobre el resultado de encuestas de satisfaccion.

Identificar a los clientes Top para realizar un trabajo de fidelizacion.

Implementar promociones.

Realizar andlisis de resultados de la publicidad.

Analizar resultados de encuestas de satisfaccion.

Disefiar cronogramas de viajes, paseos Y actividades sociales.

Cerrar acuerdos con los proveedores.

Disenar el perfil para las posiciones.

Asistente de | Apoyar al Coordinador de Operaciones en sus funciones.

Operaciones | Asistir a los viajes y full days; y apoyar en la organizacion y logistica.

Brindar informacion a los clientes potenciales y existentes.

Call Center | Solicitar informacidn y registrarla en el sistema de informacion.

Seguimiento a clientes Top para ofrecer promociones.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Gerente

Coordinador de
Marketing

Community
Manager

Coordinador de
Operaciones
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Anexo 13. Mapeo de procesos internos

P1: Gestion Administrativa y Financiera [ P2: Gestion del Marketing
PROCESOS ESTRATEGICOS
( ) ( \ 3\
PROCESOS CORE Planificacién Operativa Prestacion del Servicio Servicio Postventa
\ J \ J J
( ) ( A N\ A
P3: Conocer P4: Disefiar y P Br'"fj,ar 5
el perfil de los desarrollar informaciéna P6: Realizar P8: Encuestas P9: Gestion de
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Anexo 14. Flujograma — Reserva de servicio

CLIENTE (Hijo de Adulto Mayor) CALL CENTER

Realizar reserva Verificar disponibilidad

Comunicar al cliente y
ofrecerle otra préxima
fecha con disponibilidad

¢Existe
Disponibilida

Enviar mensaje confirmando la
pre-reserva y solicitar el pago

Registrar la Pre-Reserva

Indicar informacion
sobre el viaje (punto de
encuentroy hora) y
recomendaciones.

Realizar el pago Confirmar reserva

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 15. Flujograma — brindar el servicio

CLIENTE

GUIA TURISTICA

ENFERMERA

Asistir segln la fecha

Verificar reserva y datos
reservada

=
conforme?

Entregar cronograma de
Viaje y dar indicaciones

Comunicar al Cliente

Acompafiar durante todo
el recorrido

(Ocurrio
alguna
emergencia?

Continuar con el
recorrido del viaje

Auxiliar al Paciente

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Anexo 16. Presupuesto

Presupuesto de Marketing 70.092 73.757 75.257 76.257 77.257 80.757
Publicidad en redes (Facebook,

Instagram, Youtube) 40.000 39.000 39.000 40.000 40.000 41.000
Herramientas Google 14.000 16.000 17.000 18.000 18.000 20.000
Pagina web 1.500 - - - - -
Alquiler de host y dominio (.com) 257 257 257 257 257 257
SEO 4.500 5.000 5.000 5.000 5.500 5.500
Precio de registro de marca (Indecopi) 535 - - - - -
Logo de la marca 300 - - - - -
Impresiones: flyer y volantes 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Disefios: e-mailing, piezas de

Facebook, fanpage y Google 4.000 4.000 4.000 3.000 3.000 3.000
Produccion y edicion de videos 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Activaciones: stand y decoracién - 4.500 4.500 4.500 4.500 4.500
Merchandising: kit viajero (polo +

gorra + mochila + itinerario impreso 2.000 2.000 2.500 2.500 3.000 3.500
Presupuesto gastos de personal 31.500 573.600 573.600 573.600 573.800 620.300
Remuneracion personal 31.500 573.600 573.600 573.600 573.800 620.300
Presupuesto de gastos

administrativos 15.500 43.200 43.200 43.200 43.200 43.200
Telefonia, agua, luz, Internet 800 16.800 16.800 16.800 16.800 16.800
Laptop/celulares 11.000 0 0 0 0 0
Alquiler de oficina 2.200 26.400 26.400 26.400 26.400 26.400
Licencia de funcionamiento 1.500 - - - - -

Total de presupuesto 117.092 690.557 692.057 693.057 694.257 744.257
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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