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RESUMEN

Inka Challenge es un centro de entrenamiento funcional y CrossFit en Peru que
busca ser la primera opcion en la mente del consumidor y consolidarse como el
mejor en el mercado del fitness. Este TFG se centra en el desarrollo de un plan
de marketing basado en estrategias que permitan alcanzar los objetivos de la

marca a corto y largo plazo, contribuyendo asi a su futura expansion.

El principal objetivo de Inka Challenge es posicionarse como la marca lider del
sector, destacando por la calidad de sus servicios y la experiencia Unica que
ofrece a sus clientes. Asimismo, busca aumentar la tasa de retencion de
clientes del 40% al 60% en los préximos seis meses, fortaleciendo asi la
fidelizacion y satisfaccion de los usuarios. Cabe destacar que, a largo plazo,
aspira a expandirse mediante un modelo de franquicia con la posibilidad de
contar con mas centros de entrenamiento a nivel nacional y, en el futuro,

alcanzar el mercado internacional.

Inka Challenge tiene un gran potencial de crecimiento en el sector del fitness
peruano, habiendo sido clasificado en el quinto puesto a nivel nacional entre los
mejores centros del pais. Sin embargo, la implementacién de las estrategias de
marketing propuestas en el trabajo permitir4 a la marca consolidarse ain mas 'y

convertirse en un referente en entrenamiento funcional y crossfit en Pera.

Palabras clave: Centro de fitness, fitness, salud, CrossFit



ABSTRACT

The Inka Challenge company is a functional training and CrossFit center in Peru
that seeks to be the first option in the consumer's mind and also seeks to
establish itself as the best option in the fitness and training market. This TFG
focuses on developing a marketing plan based on strategies that allow the
brand's objectives to be achieved in the short and long term, thus contributing to

its future expansion.

In order to understand, the main objective of Inka Challenge is to position itself
as the leading brand in the sector, standing out for the quality of its services and
the unique experience it offers its customers. Likewise, it seeks to increase the
customer retention rate from 40% to 60% in the next six months, thus
strengthening user loyalty and satisfaction. It should be noted that, in the long
term, the company aims to expand through a franchise model, being able to
have more training centers nationwide, and also in the future, reach the

international market.

Inka Challenge has great potential for growth in the Peruvian fitness sector, as it
was ranked fifth nationally among the best centers in the country. However, the
implementation of the marketing strategies proposed in the work will allow the
brand to consolidate itself even more and become a reference in functional

training and crossfit in Peru.

Keywords: Fitness center, fitness, health, CrossFit



RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Inka Challenge es un centro de entrenamiento funcional y CrossFit
en Peru el cual busca ser la primera opcién en la mente del consumidor y que,
ademas, busca consolidarse como la mejor opcion en el mercado de fitness y
entrenamiento. Este TFG se centra en desarrollar un plan de marketing basado
en estrategias que permitan alcanzar los objetivos de la marca a corto y largo

plazo para, asi, contribuir a su expansion futura.

Para poder comprender mejor, el objetivo principal del Inka Challenge es
posicionarse como la marca lider en el sector, destacandose por la calidad de
sus servicios y la experiencia Unica que ofrece a sus clientes. Asimismo, buscar
incrementar la tasa de retencion de los clientes de un 40% a un 60% en los
préximos seis meses, fortaleciendo asi la lealtad y satisfaccion de los usuarios.
Cabe resaltar que, a largo plazo, la empresa aspira a expandirse a través de un
modelo de franquicias, pudiendo tener mas centros de entrenamiento a nivel

nacional, e igual a futuro, alcanzar el mercado internacional.

Inka Challenge cuenta con un gran potencial de crecimiento en el sector fithess
peruano, ya que se posiciond en quinto lugar a nivel nacional dentro de los
mejores centros en el pais. Sin embargo, la implementacién de las estrategias
de marketing que se proponen en el trabajo, permitird que la marca pueda
consolidarse ain mas y pueda convertirse en un referente en entrenamiento

funcional y crossfit en Peru.
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1. INTRODUCCION

1.1 PROPOSITO DEL PLAN DE MARKETING

El desarrollo de un plan de marketing es fundamental para guiar a la empresa
en la consecucion de sus objetivos estratégicos y lograr una mejor posicion en
el mercado. En otras palabras, si un plan de marketing esta bien estructurado,
permitird a la organizacion definir su vision a corto, medio y largo plazo,
permitiendo establecer metas claras y coordinar esfuerzos de manera eficiente.
De este modo, garantizara que todos los recursos y acciones que se realicen
estén alineados con los objetivos empresariales y necesidades del

cliente/demandas del mercado.

Asimismo, el plan de marketing facilita la toma de decisiones estratégicas
mediante el analisis detallado de las tendencias del mercado, competidores, y
el comportamiento de los consumidores, lo cual ayudara a poder identificar
oportunidades y reducir los riesgos. En un entorno competitivo, como lo es el
sector deportivo, contar con una planificacion adecuada se convierte en una
herramienta clave para el crecimiento de la empresa, ya que contribuira no solo
a aumentar las ventas, sino también a fortalecer la marca y percepcion del

cliente sobre ella.

En consecuencia, el proposito del plan de marketing para la empresa Inka

Challenge se centra en el logro de los siguientes objetivos:

- Posicionarse como la mejor marca en el mercado
- Incrementar la tasa de retencién de un 40% a un 60%
- Expandir la marca y posibilidad de franquiciar



13

1.2 EXPERIENCIA DEL FUNDADOR
El Inka Challenge naci6 en el 2013 como resultado de una experiencia

profundamente personal y significativa para sus fundadores. Todo comenzé
con un grupo de amigos que decidi6 afrontar un desafio deportivo como
catalizador para proporcionar apoyo Yy fortaleza a la esposa de uno de ellos,
quien en ese momento afrontaba una batalla contra el cancer de ovario. La
carrera de obstaculos en la que participaron juntos no solo represent6 un reto
fisico, sino también un simbolo de resistencia, trabajo en equipo y superacion

personal.

Para muchos del grupo, esa fue su primera incursién en una competencia de
este estilo. Aunque algunos tenian experiencia previa en maratones o carreras
de larga distancia, enfrentarse a un terreno irregular lleno de obstéculos fue
una novedad que exigié no solo preparacion fisica, sino también determinacion
mental. Enfrentarse a lo desconocido y la emocion del desafio, generé mayor
union fortaleciendo el espiritu de comparferismo y solidaridad. Durante la
carrera, experimentaron momentos en los que se vieron obligados a ayudarse
mutuamente para superar obstaculos, descubriendo asi el poder del apoyo en

comunidad y la importancia de no dejar atras a nadie.

El impacto de aquella experiencia fue transformador, ya que no solo terminaron
la carrera, sino que fueron testigos de como la perseverancia y el trabajo en
equipo permitian hacer posible lo que parecia inalcanzable. Ver a su
compariera superar cada desafio a pesar de su tratamiento fue una fuente de
inspiracion que dejé una huella imborrable en todos los participantes. La
llegada a la meta simboliz6 mas que la conclusién de una competencia; fue la
reafirmacion de que, con esfuerzo y el apoyo adecuado, cualquier adversidad

podia ser superada.

Este evento marcé el punto de partida para la creacion del Inka Challenge.
Motivados por la adrenalina, el espiritu de superacion y el impacto positivo que
una competencia de este tipo podria generar, los fundadores decidieron llevar
la experiencia a Perd. Su propésito era ofrecer a los peruanos la oportunidad

de enfrentar retos fisicos y mentales en un entorno disefiado para poner a
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prueba sus limites, promoviendo valores como la autodisciplina, la resiliencia,

el trabajo en equipo y la integracion.

A lo largo de los afios, Inka Challenge ha evolucionado, expandiendo su
propuesta mas alla de la carrera de obstaculos. Aunque sigue manteniendo su
esencia como una comunidad enfocada en el esfuerzo y la superacion, hoy en
dia también cuenta con una oferta de entrenamiento mas completa, que incluye
clases de CrossFit, entrenamiento funcional e incluso una zona de
musculacién. Este crecimiento ha permitido que mas personas se unan a la
comunidad Inka, sin necesidad de participar en una competencia, pero
manteniendo el mismo espiritu de disciplina y comparfierismo que lo vio nacer.
En otras palabras, el Inka Challenge no es solo una carrera 0 un
entrenamiento, sino un estilo de vida. Inspirado en aquellos que enfrentan
situaciones dificiles con determinacion y entrega, este desafio busca ser un
simbolo de lucha y superacion, recordando a cada persona que no importa
cuan grande sea el obstaculo, siempre es posible superarlo con esfuerzo,

perseverancia y el apoyo de quienes nos rodean.

Cabe resaltar que la historia fundacional presentada ha sido redactada por la
autora a partir del contenido del manual de marca proporcionado directamente
por el CEO del Inka Challenge. Se trata de una fuente institucional no publicada
(Inka Challenge; 2025).

A continuacién, y, en modo resumen, se presenta una linea de tiempo (Figura

1) para poder comprender mejor:

EVOLUCION DE LA COMPANIA

Expansion del concepto. -
P P Posicionado como uno de

los mejores centros de
entrenamiento del pais a
nivel de entrenamiento
funcional, crossfit y OCR.

I Punto de partida para la

I creacion de Inka Challenge

I (se llevo la experiencia a
Peru).

? 2015 ® 2023
|
|
|

2013 2018

I Apertura del centro Inka
I Challenge.

I Participacion y realizacion
I de primer desafio deportivo
I (primera incursion en una I

competencia de ese estilo). ‘



Figura 1: Evolucion de la compafiia

Fuente: Elaboracion propia
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2. MARCO CONCEPTUAL GENERAL

2.1 CONTEXTUALIZACION DE LA INDUSTRIA/SECTOR

En los dltimos afos, el sector del fitness ha experimentado un auge a nivel
mundial, impulsado por un creciente interés en la salud, el bienestar y los
estilos de vida activos. Esta tendencia también ha tenido un impacto
significativo en el mercado peruano, donde se observa una progresiva
expansion del rubro, reflejando una transicion hacia habitos mas saludables y

conciencia sobre el bienestar personal entre la poblacion.

De acuerdo con los datos de la Asociacion de Gimnasios del Peru (AGP; 2021),
existen alrededor de 2200 gimnasios registrados oficialmente, con una apertura
estimada de 10 a 12 nuevos gimnasios mensuales. No obstante, si se incluyen
aguellos que operan sin registro oficial y estudios boutique, la cifra supera los
4000 establecimientos. Este crecimiento, especialmente en ciudades como
Lima, Trujillo, Chiclayo y Arequipa, refleja el aumento de la demanda por
servicios de fitness y bienestar.

Un subsegmento que ha experimentado una expansion acelerada es el de los
centros de entrenamiento funcional y estudios especializados, en particular
aquellos que implementan metodologias innovadoras como el CrossFit. Este
tipo de propuestas de entrenamiento atrae principalmente a jovenes adultos
entre 18 y 35 afios, que buscan no solo mejorar su condicion fisica, sino
también formar parte de una comunidad activa que promueva el sentido de

pertenencia.

Sin embargo, el sector enfrenta desafios importantes. La alta competencia
obliga a los centros a diferenciarse, especialmente debido a la proliferacion de
gimnasios convencionales y estudios boutique con servicios similares. A pesar
del creciente interés en un estilo de vida saludable, persisten desafios
relacionados con la alimentacion inadecuada y la inactividad fisica. Segun la
Encuesta Demogréafica y de Salud Familiar (2020), el 35% de las mujeres
peruanas presentan sobrepeso y el 16% obesidad, lo que evidencia la

necesidad de reforzar estrategias que fomenten la practica del ejercicio.
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En este escenario, el mercado fitness en Perl ofrece grandes oportunidades, y
un gran potencial de crecimiento, especialmente en el nicho de entrenamientos
funcionales y CrossFit, que sigue ganando popularidad. Inka Challenge puede
aprovechar este contexto para posicionarse como un referente, diferenciandose
no sélo por la calidad de sus servicios, sino también por su capacidad de
adaptacion a las nuevas demandas del consumidor, como la integracion de

tecnologias digitales en el entrenamiento.

2.1.1 EVOLUCION Y CRECIMIENTO DEL MERCADO FITNESS EN PERU

En los ultimos afios, el mercado del fithess en Perd ha mostrado un crecimiento
constante, el cual ha sido resultado de la transformacion de los habitos de
consumo y una mayor conciencia sobre la salud y el bienestar, como se
menciond anteriormente. Este proceso ha consolidado nuevas formas de
entrenamiento alejdndose del modelo tradicional y dando paso a propuestas

mas especializadas.

De acuerdo con los datos de Perfect Gym (2024), el sector ha experimentado
una fuerte expansion en los estudios de entrenamiento funcional y gimnasios
boutique, en donde estas categorias fueron las responsables del 65% de las
nuevas aperturas en los Ultimos cinco afos. Este fendmeno evidencia una
tendencia hacia servicios mas personalizados, donde el Crossfit destaca por su
capacidad de fidelizar a través de una experiencia inmersiva. En el siguiente
gréafico se puede observar claramente como ha evolucionado el nimero total de
gimnasios en Per( en los dltimos afios, mostrando un crecimiento sostenido

que refuerza la expansion del sector fitness en el pais:
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Crecimiento del Numero de Gimnasios en Perd (2018-2024)

4000F —* NUmero de Gimnasios en Perl

3800
3600
34001
32001

3000

NUmero de Gimnasios

2800

2600

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Afo

Tabla 1: Crecimiento industria fithess en Peru

Fuente: Elaboracién propia

Un aspecto clave detras de esta transformacion ha sido el cambio en las
expectativas del usuario actual. Hoy en dia, los consumidores no solo buscan
un espacio para ejercitarse, sino que priorizan la experiencia, la
personalizacién del entrenamiento y la comunidad, aspectos en los que
metodologias como el CrossFit han sabido diferenciarse. En este contexto de
crecimiento, disciplinas como el CrossFit han logrado posicionarse como una
alternativa diferenciada dentro del sector fithess en Perd. Su enfoque de alta
intensidad y sentido de comunidad han sido factores clave en su expansion. A
continuacion, se profundiza en la evolucién de esta disciplina y su impacto en el

ecosistema del fitness en Perd.

2.1.2 DEFINICION Y EXPANSION DEL SECTOR CROSSFIT

El Crossfit es un programa de entrenamiento fisico que combina elementos de
levantamiento de pesas, gimnasia y ejercicios cardiovasculares con el objetivo
de mejorar la condicién fisica general mediante entrenamientos funcionales de

alta intensidad y variabilidad constante (Glassman, 2012).
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Por esta razon, a diferencia de los gimnasios tradicionales, donde las rutinas
suelen ser predefinidas y dependientes de maquinas, el CrossFit se distingue
por su enfoque basado en movimientos funcionales ejecutados con alta
intensidad y en constante variacion. Esta metodologia permite el desarrollo de
diversas capacidades fisicas, como resistencia cardiovascular, fuerza,
flexibilidad, potencia, velocidad, coordinacion, agilidad, equilibrio y precision
(CrossFit Inc., 2020).

Expansion Internacional y Desarrollo en Peru:

Desde su creacién en el afio 2000 por Greg Glassman en los Estados Unidos,
el CrossFit ha experimentado una expansion acelerada. En 2020, se
registraron mas de 15,000 centros de entrenamiento afiliados en 162 paises,
con un crecimiento significativo entre 2012 y 2020, cuando la cantidad de
boxes pasé de 4,000 a 15,500 (CrossFit Inc., 2020). Sin embargo, a pesar de
una desaceleracion en el crecimiento en Estados Unidos desde 2015 (con un
aumento anual del 2% al 5% en afiliaciones), el interés por el CrossFit ha
seguido en ascenso en otros paises. En 2018, se registraron 2,500 nuevos
centros a nivel mundial, con 1,680 de ellos fuera de EE.UU., lo que demuestra

la consolidacion de la marca en mercados internacionales (Henderson, 2018).

En Latinoamérica, Brasil lidera con 972 afiliaciones en 2020, seguido de México
(33), Colombia (26), Argentina (25) y Chile (22) (CrossFit Inc., 2020). En Peru,
el CrossFit comenzo a popularizarse en la década de 2010, primero en Lima y
luego expandiéndose a ciudades como Arequipa, Cusco y Trujillo. En 2019, se
registraron mas de 12 boxes de CrossFit afiliados oficialmente en el pais
(Mayer, 2018).

Regulacion del CrossFit en Peru y Analisis Competitivo:

En Perd, los centros de entrenamientos enfocados en el Crossfit deben cumplir
con normativas legales generales para los establecimientos deportivos. Cabe
resaltar que, aunque no hay una ley exclusiva que regula esta disciplina como
tal, su funcionamiento se enmarca dentro de la Ley N.° 28036 — Ley de
Promocién y Desarrollo del Deporte, cuyo reglamento fue aprobado mediante el
Decreto Supremo N.° 014-2007-MINEDU. Esta ley, basicamente, establece los
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lineamientos generales para el fomento y regulacién de la actividad fisica y el
deporte: reconoce la participacion del sector como actor clave en la promocion
del bienestar fisico de la poblacion. Asimismo, para complementar, la Politica
Nacional del Deporte, formalizada a través del Decreto Supremo N.° 003-2017-
MINEDU, impulsa el desarrollo de programas deportivos en todo el pais,

abriendo oportunidades para centros como Inka Challenge.

Por otro lado, desde el punto de vista operativo, todos los boxes de la empresa
deberan gestionar la licencia de funcionamiento municipal ante la autoridad
local correspondiente. Ademas, deberan presentar el certificado de seguridad
otorgado por el departamento de Defensa Civil y cumplir con los requisitos
sanitarios establecidos por la Direccién General de Salud Ambiental (DIGESA).
Incluso, es bueno mencionar que, si el centro utiliza plataformas digitales para
la gestién de reservas, seguimiento de entrenamientos o almacenamiento de
datos personales, como es el caso del Inka Challenge, debera cumplir
estrictamente con lo establecido en la Ley N.° 29733 — Ley de Proteccion de
Datos Personales, que regula el tratamiento de informacion sensible en el

ambito privado.

No obstante, si el centro desea operar bajo la marca internacional CrossFit Inc.,
lo que aplica al caso del Inka, debera contar obligatoriamente con al menos un
entrenador certificado con el titulo de CrossFit Level 1 Trainer (CF-L1), emitido
por la propia organizacion matriz. Esta certificacibn no es exigida por la
normativa peruana pero es indispensable para el uso legitimo de la marca y
afiliacion oficial a la red global de boxes de este deporte. Esta exigencia
garantiza que los entrenamientos se desarrollen bajo estandares

internacionales de seguridad, progresion técnica y calidad metodolégica.

Asimismo, es bueno mencionar que la competencia en este sector se
encuentra actualmente en una fase de consolidacion, con una diferenciacion
basada en la propuesta de valor ofrecida o valor agregado, y la formalizacion
legal. Por eso mismo, en términos regulatorios, los centros deben cumplir con
tres elementos clave: la obtencion de licencias municipales, el cumplimiento de
normativas sanitarias y de obtencion de licencias municipales, el cumplimiento

de normativas de seguridad y, como se menciond, contar con entrenadores
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certificados. Desde una perspectiva de mercado, los factores que generan
diferenciacion competitiva incluyen la infraestructura y equipamiento del centro,
la calidad profesional y certificacion del equipo técnico, los servicios
complementarios ofrecidos (como asesoria nutricional y fisioterapia), y el uso
de tecnologia para mejorar la experiencia de usuario como aplicaciones

moviles.

En conclusion, tanto el marco regulatorio como los factores competitivos del
mercado, resultan fundamentales para comprender el posicionamiento actual
del Crossfit en Perl. Por ello, los centros que logren cumplir con los requisitos
normativos y, al mismo tiempo, ofrecer una propuesta de valor integral y
diferenciada, tendran una mayor capacidad de consolidacién en el sector y
expansion a futuro. Esto resulta especialmente relevante para iniciativas como
Inka Challenge, cuyo objetivo es posicionarse como referente en el
entrenamiento funcional, destacando por su formalidad operativa, calidad

técnica y experiencia personalizada.

2.1.3 ANTECEDENTES DE ESTUDIOS SOBRE EL CROSSFIT

La literatura cientifica ha analizado el CrossFit desde diversas perspectivas,
incluyendo sus efectos fisioldgicos, su impacto psicolégico y social, y su

modelo de negocio.

e Efectos fisiologicos y riesgo de lesiones: El impacto del Crossfit en la
condicion fisica y los posibles riesgos de lesion es uno de los temas que
mas atencion ha recibido en la literatura cientifica. Segun la revision
sistematica realizada por Meyer, Morrison y Zuniga (2017), este tipo de
entrenamiento ofrece beneficios comparables a los de los programas
convencionales de fuerza y resistencia. Su analisis concluye que,
siempre que se practique bajo supervision adecuada, el crossfit puede
contribuir de manera significativa a mejorar la resistencia cardiovascular,

la fuerza muscular y la composicién corporal.

No obstante, debido a su caracter de alta intensidad, también se han
identificado ciertos riesgos asociados a su practica. En este sentido,

Siqueira y Dominski (2018) realizaron un analisis sobre la incidencia de
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lesiones en practicantes de CrossFit y encontraron que las zonas mas
afectadas son los hombros (39%), la zona lumbar (36%) y las rodillas
(15%). Asimismo, identificaron que los hombres con antecedentes de
lesiones previas son los mas propensos a sufrir nuevas complicaciones

musculoesqueléticas.

A pesar de esto, la literatura también sugiere que el riesgo de lesiones
en CrossFit es comparable al de otros deportes de alta intensidad, como
la halterofilia y el levantamiento de potencia (Weisenthal et al., 2014).
Bergeron (2011) enfatiza la importancia del rol del entrenador en la
prevencion de lesiones, sefialando que la correcta supervision y
progresion de cargas pueden minimizar significativamente el riesgo de

lesiones y mejorar la seguridad del entrenamiento.

En conclusion, si bien el CrossFit ofrece mejoras notables en la
capacidad fisica, la supervisidon adecuada y la progresién gradual son

esenciales para reducir el riesgo de lesiones y optimizar sus beneficios.

Impacto psicol6gico y comunidad: Ademas, de sus beneficios fisicos,
el Crossfit ha sido analizado desde perspectivas psicolégicas y sociales,
especialmente en lo que respecta a la motivacion y la continuidad en la
practica del ejercicio. Un estudio realizado por Whiteman-Sandland,
Hawkins y Clayton (2016) evalu6 la influencia del capital social en los
practicantes del Crossfit, concluyendo que quienes participan en este
tipo de entrenamientos experimentan un mayor sentido de pertenencia y
apoyo colectivo en comparacion con los usuarios de gimnasios

tradicionales.

Distintas investigaciones coinciden en que la percepcion de comunidad
dentro del entorno Crossfit es uno de los factores mas importantes para
mantener la fidelidad de los usuarios y fomentar la constancia. Por
ejemplo, Woolf y Lawrence (2017) examinaron la identidad social y
deportiva de quienes participaron en el Crossfit Open, y observaron que
una fuerte conexion con la comunidad refuerza el compromiso y

permanencia en el programa.
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A diferencia de otros modelos de entrenamiento donde la motivacion
suele depender de factores individuales, en CrossFit la dinamica grupal
y el refuerzo positivo entre compafieros de entrenamiento juegan un
papel fundamental en la constancia de los practicantes para mantener
disciplina a largo plazo. Esta caracteristica ha sido destacada por varios
estudios, los cuales sefialan que el componente social constituye una
ventaja competitiva importante frente a otros tipos de actividad fisica.
(Fisher et al., 2017).

Por lo tanto, tanto el entorno comunitario como la motivacion colectiva
son aspectos clave que explican el éxito del Crossfit y su capacidad para

fidelizar a sus practicantes.

Modelo de negocio y expansion: Otro aspecto ampliamente analizado
en la literatura es el modelo de negocio del CrossFit y su impacto en la
industria del fithess. En su estudio, Gomillion (2017) revisé los
elementos que han contribuido al éxito internacional de la marca,
destacando la combinacion de un sistema de afiliacion flexible, una
marca con identidad sélida y un modelo de certificacion de entrenadores

como pilares fundamentales de su expansion.

Por su parte, el enfoque empresarial de Spandorf, Brockett y Buono
(2014) compar6 este enfoque con el de otras franquicias deportivas y
concluyé que la flexibilidad en el sistema de afiliacién, junto con una
comunidad comprometida, ha permitido al Crossfit crecer sin necesidad

de adoptar una estructura empresarial centralizada.

Sin embargo, también se han identificado ciertas limitaciones en este
modelo. Mayer (2018), por ejemplo, advierte que la tarifa anual de
afiliacion, que asciende a 3000 dolares, puede convertirse en un
obstaculo para emprendedores en regiones como Latinoamérica, donde
las condiciones econOmicas y la capacidad de inversion suelen ser mas
restrictivas en comparacion con mercados como el estadounidense o el

europeo.



24

A pesar de estos retos, el modelo de negocio de CrossFit ha demostrado
ser escalable y adaptable, lo que ha permitido su expansion en

diferentes contextos socioecondmicos.

En definitiva, el CrossFit se ha posicionado como un sistema de entrenamiento
exitoso a nivel internacional, combinando mejoras fisicas, una comunidad
sélida y una estrategia comercial innovadora. En el contexto peruano, su
crecimiento refleja una tendencia global hacia entrenamientos exigentes y
experiencias grupales. Frente a este escenario, centros como Inka Challenge,
deberan apostar por la diferenciacion y la especializacién para consolidarse

como referentes dentro del mercado fithess local.

2.2 OBJETIVOS EMPRESARIALES
En cuanto a los objetivos del negocio, el desarrollo y fortalecimiento de Inka

Challenge dentro del sector del fitness y del entrenamiento funcional que
requieren de una planificacion estratégica bien definida, que contemple el
posicionamiento de la marca, la ampliacion del alcance comercial y la
consolidacion de la lealtad del cliente. A partir de la visién organizacional, se
han establecido metas empresariales divididas en generales y especificas, las
cuales guiaran la estrategia comercial y de marketing en los proximos afios.
Esta estructura, permitird convertir la vision global de la empresa en iniciativas
tangibles y evaluables. En este contexto, las metas generales marcaran el
camino estratégico, mientras que las especificas detallaran las acciones
concretas para alcanzarlas.

En relacion a los objetivos principales tenemos:

1. Incrementar la tasa de retencion al 60%: La retencion de clientes es un
indicador clave del éxito y sostenibilidad del negocio. Aumentar este
porcentaje en un 20% implica mejorar la experiencia del usuario,
optimizar la oferta de servicios y fortalecer el sentido de la comunidad.
Esto se lograra a través de programas de fidelizacion, entrenamiento
personalizado y la creacion de una identidad de marca aun mas solida.

2. Posicionarse como una de las mejores marcas (lider de mercado): Inka
Challenge busca consolidarse como referente del sector fithess y

entrenamiento funcional/crossfit, diferenciandose por su enfoque en la
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comunidad, la exigencia deportiva y la experiencia integral que ofrece.
Para lograrlo, es fundamental mejorar la comunicacion de marca,
fortalecer la presencia digital y ofrecer un servicio de alta calidad que
genere reconocimiento dentro de la industria.

3. Expansion y posibilidad de franquiciar: Uno de los objetivos a medio y
largo plazo es la expansion de negocio, ya sea a través de nuevas
sedes propias 0 mediante un modelo de franquicia. Esto permitiria
ampliar el alcance de Inka Challenge y elevar su propuesta de
entrenamiento y comunidad. Evidentemente, asegurando que la
identidad de la marca se mantenga en cada ubicacion.

En relacion a los objetivos especificos:

1. Atraer clientes con alta capacidad de pago: Para mejorar la rentabilidad,
resulta clave atraer a clientes que valoren un servicio de calidad y estén
dispuestos a invertir en su bienestar fisico. Esto se puede lograr a través
de estrategias de segmentacién de mercado, una propuesta de valor
diferenciada y el disefio de planes premium con ventajas exclusivas.

2. Mejorar promociones y estrategias de precios: Ajustar las estrategias de
precios y promociones permitira captar nuevos usuarios y mantener a
los actuales sin comprometer la rentabilidad. Algunas acciones
sugeridas incluyen descuentos por referidos, membresias flexibles y
planes corporativos.

3. Mejorar la fidelizacion y satisfaccion del cliente: Garantizar una
experiencia satisfactoria es crucial para fidelizar a los clientes actuales.
Se propone organizar eventos exclusivos, realizar un seguimiento
individualizado del progreso de cada cliente y continuar mejorando tanto
las instalaciones como los servicios ofrecidos.

Para poder comprenderlo mejor, a continuacién, se presenta una tabla con los

objetivos principales y especificos:

Incrementar la

retencién al 60% Atraer clientes con alta capacidad de pago
(1]

Posicionarse como

. Mejorar promocionesy estrategias de precios
lider del mercado ) P y g P

Expandirsey

. Mejorar fidelizacion y satisfaccién del cliente
franquiciar
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Tabla 2: Objetivos principales y especificos

Fuente: Elaboracion Propia

En conjunto, estos objetivos forman la base sobre la cual se estructurara el
plan de marketing, asegurando que cada estrategia y accién implementada

esté alineada con el crecimiento y consolidacion de la marca en el mercado.

2.3 MISION, VISION Y VALORES
Por un lado, en relacion a la misién del Inka Challenge, esta nace con el

propésito de ofrecer una experiencia de entrenamiento Unica, la cual desafia
los limites fisicos y mentales de sus miembros a través del crossfit,
entrenamiento funcional y musculacion. Mas que un simple centro de
entrenamiento, Inka Challenge busca construir una comunidad soélida basada
en el esfuerzo, la superacion y la resiliencia, inspirando a cada persona a

alcanzar su mejor version tanto dentro como fuera del gimnasio.

Por otro lado, su visibn es convertirse en la marca de referencia en
entrenamiento funcional y de alto rendimiento en Perd y Latinoamérica,
expandiendo asi su impacto mediante la fidelizacion de su comunidad y la
explotacion de nuevos modelos de negocio, incluyendo la posibilidad de
franquiciar. La empresa aspira a transformar la manera en que las personas
ven el fitness, promoviendo no solo el desarrollo fisico, sino también la

mentalidad de lucha, disciplina y trabajo en equipo.

En consecuencia, los valores en los que se basa el Inka son los siguientes:

1. Superacion personal: Creen en el poder del esfuerzo y la constancia
como pilares fundamentales del progreso. No importa el punto de
partida, lo importante es avanzar cada dia.

2. Resiliencia: Enfrentar los desafios con determinacion es parte del ADN
de Inka Challenge. Ensefian a sus miembros a afrontar obstaculos
dentro y fuera del entrenamiento.

3. Comunidad y apoyo: Mas que un gimnasio, son una familia. Por lo que
fomentan el trabajo en equipo y el compaiierismo, porque saben que

juntos se llega mas lejos.
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4. Disciplina y compromiso: El éxito es el resultado de la dedicacién
constante. Se promueve la importancia de mantener habitos saludables
y una mentalidad enfocada en el crecimiento.

5. Innovacion 'y evolucion: Buscan mejorar continuamente sus
metodologias, instalaciones y servicios para poder ofrecer la mejor
experiencia de entrenamiento posible.

6. Inclusion y accesibilidad: Creen que el fithess es para todos. Por ello,
adaptan todas sus rutinas de entrenamientos para que cualquier

persona, independientemente de su nivel, pueda desafiar y mejorar.

SUPERACION DISCIPLINA'Y
PERSONAL COMPROMISO
INNOVACION Y
RESILIENCIA EVOLUCIAN
COMUNIDAD Y INCLUSION Y
APOYO AGCESIBILIDAD

Figura 2: Valores empresariales

Fuente: Elaboracién Propia

Inka Challenge, ha evolucionado manteniendo su esencia de superacion y
comunidad, adaptandose a nuevas oportunidades sin perder su identidad. Su
mision, visién y valores no solo definen lo que es hoy, sino que también trazan
el camino hacia el futuro, guiando su crecimiento y consolidacion en el sector.
Con una propuesta clara y un propésito solido, la marca sigue construyendo un

espacio donde el esfuerzo y la determinacién son el motor del cambio.

3. ANALISIS DEL ENTORNO
El andlisis del entorno es fundamental para comprender los factores externos

que influyen en la operacion y crecimiento de Inka Challenge. Este apartado se
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divide en tres secciones: andlisis del macroentorno mediante la herramienta

PESTEL, andlisis de las tendencias del sector y segmentacion de mercado.

3.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO
El macroentorno abarca los factores externos que afectan a la empresa sobre

los cuales esta tiene poco o ningun control. Para evaluar estos factores, se

utiliza el analisis PESTEL, que examina los aspectos Politicos, Econémicos,

Socioculturales, Tecnologicos, Ecolégicos y Legales.

3.1.1 ANALISIS PESTEL
1. Factores politicos-legales:

a.

Estabilidad politica y regulaciones gubernamentales: Perd ha
demostrado estabilidad relativa, aunque con frecuentes cambios
regulatorios que podrian afectar impuestos corporativos y
politicas laborales en los negocios deportivos.

Legislacion y programas gubernamentales especificos:

i. Politica Nacional del Deporte (Decreto Supremo N°003-
2017-MINEDU), promoviendo actividades deportivas y la
salud publica.

ii. Ley N°28036 para el desarrollo deportivo, generando
oportunidades de colaboraciéon para centros como Inka
Challenge (Congreso de la Republica del Peru, 2003).

iii. ElI Programa de Apoyo al Deportista (PAD) y eventos
organizados por el Instituto Peruano del Deporte (IPD) (ej:
Wodstock Pert) brindan oportunidades de visibilidad.

Impacto de la legislacion sanitaria post-pandemia: Regulaciones
vigentes sobre aforos y ventilacion, afectando la operacién diaria
de gimnasios.

Incentivos fiscales o subvenciones: Posibles beneficios fiscales
que podria explorar Inka Challenge al promover salud publica.
Normativas locales especificas de Lima: Licencia de
funcionamiento municipal, certificado de seguridad de Defensa

Civil, y cumplimiento tributario (RUC).
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f. Proteccion de Datos Personales: Cumplimiento de la ley peruana
sobre privacidad y proteccion de datos (relevante por el uso de
apps).

2. Factores econémicos:

a. Crecimiento del sector fithess peruano: Crecimiento anual
aproximado del 10% impulsado por mayor conciencia sobre salud
y bienestar.

b. Poder adquisitivo del publico objetivo: Ticket promedio mensual
en Lima: S/. 250 - S/. 400, perteneciendo a un segmento
socioeconémico medio-alto. Sin embargo, el 76% considera el
precio como factor clave (Statista, 2023).

c. Costos operativos e inflacion: Impacto del crecimiento en
alquileres, servicios y costos logisticos (8% mas alto por
restricciones globales en importacion de equipamiento deportivo).

d. Barreras de entrada competitivas: Baja inversion inicial para
centros funcionales comparados con gimnasios tradicionales (30-
40 mil USD vs. mas de 1 millén USD).

3. Factores socioculturales:

a. Cambio en habitos de consumo (post-pandemia): Hay una mayor
demanda de entrenamiento funcional, personalizado vy
experiencias en comunidad (65% busca entrenamientos
comunitarios), alineandose perfectamente con la propuesta de
Inka Challenge.

b. Tendencias demograficas clave: Millennials y Gen Z (18-40 afios)
constituyen el publico principal del fithess en Perd, con una
notable inclusion creciente de mujeres en entrenamientos de alta
intensidad.

c. Cultura de bienestar y salud creciente: Existe un interés marcado
por nutricion deportiva, suplementos y habitos saludables,
favoreciendo métodos desafiantes pero efectivos como el crossfit

o entrenamiento funcional ofrecido por Inka Challenge.



30

d. Problemas de salud publica: Hay una alta prevalencia de
obesidad (69,9%), que impulsa la necesidad de servicios como
los ofrecidos por Inka Challenge.

4. Factores tecnolégicos:

a. Digitalizacion del fitness: Se nota el aumento significativo del
entrenamiento hibrido (presencial + online) con uso creciente de
apps (MyFitnessPal, Strava, etc.) para seguimiento del
rendimiento.

b. Innovaciones tecnologias en equipamiento: Integracién de
tecnologia avanzada (sensores de movimiento, monitoreo en
tiempo real, barras inteligentes, etc.). Inka Challenge puede
explotarlo para diferenciarse en la experiencia del usuario.

c. Redes sociales y marketing digital: EI 80% busca informacion
sobre gimnasios en Instagram y TikTok. Aprovechar la realizacion
de formatos cortos y atractivos (reels, stories) para la captacion y
fidelizacion.

5. Factores ecoldégicos:

a. Sostenibilidad en centros fithess: Existe una mayor demanda
(equipos con menor consumo energético, materiales reciclables),
que brinda la oportunidad a Inka Challenge de posicionarse como
eco-friendly.

b. Conciencia ambiental en comunidad fithess peruana: Potencial
diferenciacion mediante acciones ecolégicas como el uso de
botellas reutilizables, reduccién de plasticos y uso de materiales
sostenibles.

6. Factores legales:

a. Normativas laborales y de seguridad en el trabajo: Necesidad de
cumplir regulaciones de seguridad, prevencion de lesiones y
contratos laborales formales con entrenadores.

b. Regulaciones sobre proteccion de datos personales: Exigencia
estricta de cumplimiento legal al utilizar tecnologia y apps para

manejo de informacion de usuarios.
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c. Competencia informal: Hay centros informales o no afiliados que
compiten ilegalmente, afectando potencialmente la reputacion del

sector, en donde hay penalizaciones.

A raiz de lo mencionado, se presenta en modo resumen, los puntos mas

importantes del analisis PESTEL realizado anteriormente:

Analisis PESTEL

@
' ! [ ! ' ]
' ! ' ! [ !

Factores

Factores Politicos Factores Sociales Factores Ecoldgicosf Factores Legales

Econdémicos
] i | i i i
1 [ 1 1 [ [
= [stabilidad pull'tin:a\ K Bre::imien:u senth /MH}‘UI interés por \\ * Entrenamientos * Gimnasios \ -/N:][mﬂ[ivas laborales
moderada ﬁtne_ss 10 )‘o_anual finossact pakiaimia hibridos sostenibles en auge estrictas
= Regulacion sanitaria R * Altademanda (online/presencial) = (Creciente conciencia Proteccién de datos
post-pandemia. i entrenamiento Apps fitness y ambiental persanales
o [ncentivos fiscales [:nesr:]s]:all . EUTLIRLEY tecnologia wearable | |« Uso de materiales Competencia
potenciales. ¢ bostos operativesen| e - Incremento Equipamiento reciclables y informal significativa
o Licencias aumento I Pt nacio e tecnoldgico avanzado reutilizables
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Figura 3: Andlisis PESTEL

Fuente: Elaboracién propia a partir de Statista (2023), Perfect Gym (2024), Deloitte (2023),
Asociacion Peruana de Gimnasios (2023), CrossFit Inc. (2020), Decreto Supremo N°003-2017-
MINEDU, Ley N°28036 y datos del Instituto Peruano del Deporte (IPD).

El analisis del macroentorno mediante la herramienta PESTEL presenta
oportunidades claras para Inka Challenge, especialmente impulsadas por:
tendencias crecientes en salud publica, digitalizacibn, demanda de
experiencias comunitarias y sostenibilidad ecolégica. Sin embargo, también
enfrenta importantes desafios como: regulaciones locales estrictas, costos
operativos en aumento, intensa competencia local y la necesidad constante de

innovacion tecnoldgica y cumplimiento normativo riguroso.
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3.1.2 ANALISIS DE TENDENCIAS DEL SECTOR
En los ultimos afos, el sector fitness en Perd ha experimentado un crecimiento

significativo, impulsado por diversas transformaciones en los habitos de

consumo Yy la evolucion de preferencias del publico. Entre las principales

tendencias destacan:

Crecimiento de estudios boutique: Ademas de las grandes cadenas de
gimnasios, se ha producido una notable aparicibn de centros
especializados que ofrecen propuestas diferenciadas, como el crossfit,
pilates y barre. Estos espacios suelen captar personas adultas,
especialmente mayores de 25 afios, interesadas en experiencias mas
personalizadas y exclusivas que se alejan del enfoque convencional.
Entrenamientos  hibridos: La combinacion de entrenamientos
presenciales y virtuales ha ganado popularidad, permitiendo a los
usuarios mantener la continuidad en sus rutinas desde cualquier lugar.
Esta flexibilidad se ha convertido en un valor afiadido para los centros de
entrenamiento.

Enfoque en el bienestar integral: El interés publico ha evolucionado
hacia un modelo mas holistico, donde el ejercicio fisico se complementa
con el cuidado de la salud mental y emocional. Por ello, muchos centros
han empezado a incluir servicios como meditacion, nutricion y coaching
en los paquetes ofrecidos por los centros fitness.

Tecnologia y monitoreo personalizado: La integracion de aplicaciones
moviles, dispositivos wearables y tecnologias avanzadas de monitoreo y
seguimiento permiten una personalizacibn mucho mayor del
entrenamiento, lo que incrementa el atractivo para los usuarios al
mejorar el rendimiento, seguridad y motivacion.

Entrenamiento en comunidad (community building): Se ha intensificado
el interés por los entrenamientos grupales que promueven vinculos
sociales y un fuerte sentido de pertenencia. Disciplinas como el
entrenamiento funcional y el crossfit se apoyan en esta tendencia
mediante retos colectivos, eventos especiales y dindmicas colaborativas

que fortalecen la fidelizacion de los clientes.
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En definitiva, el panorama actual del sector fitness del Per( representa una
excelente oportunidad para centros especializados como Inka Challenge.
Aprovechar estas tendencias permitira no solo atraer y fidelizar clientes
mediante servicios diferenciados y personalizados, sino también consolidar una
comunidad sélida y comprometida, posicionando a la empresa como referente

en innovacion y bienestar integral en el contexto limefio.

3.1.3 SEGMENTACION DE MERCADO

Para que el centro de entrenamiento Inka Challenge logre conectar de manera
efectiva con su audiencia y disefar estrategias de marketing que realmente
funcionen, es esencial tener muy claro a quién se dirige, asi como entender sus
caracteristicas, necesidades y expectativas. Por esta razon, a continuacion, se
realizard una segmentacion basada en criterios geogréaficos, demograficos,

conductuales y psicogréficos:

1. Segmentacion Geogréfica: Personas que viven en Lima Metropolitana,
especialmente en distritos como Miraflores, San Isidro, Barranco, San
Borja y Surco. Cabe resaltar que, la razén por la que se decidieron estos
distritos, es porque hay una alta concentracion de poblacion de nivel
socioecondémico medio-alto y cercania a centros laborales y comerciales.
Esto facilitara el acceso a clientes potenciales.

2. Segmentacion demografica:

a. Edad: Principalmente entre 18 y 40 afios, Millenials y Generacion
Z.

b. Género: Hombres y mujeres, con un creciente interés femenino
hacia entrenamientos funcionales y Crossfit.

c. Nivel socioeconémico: Segmento socioeconémico B+ / A, con
ingresos suficientes para invertir entre S/. 250 - S/. 400 al mes de
entrenamiento.

d. Estado civil: Mayormente solteros o parejas jovenes sin hijos, con
mayor flexibilidad horaria e ingresos disponibles.

3. Segmentacion psicografica:

a. Estilo de vida: activos, sociales y dinamicos; valoran la salud

integral, el tiempo, el bienestar fisico y emocional.
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Intereses: Aficion por deportes y actividades fisicas variadas,
interés en nutricibn saludable, y participacion en actividades
grupales que fortalezcan su red social y sentido de comunidad.
Personalidad: Personas extrovertidas, competitivas, con alta
motivacion intrinseca para superarse constantemente.

Valores predominantes: Resiliencia, esfuerzo, superacion

personal, compromiso, disciplina e inclusion.

4. Segmentacion conductual:

a. Motivacion de compra: Buscan mejorar su estado fisico general,

pero también les atrae especialmente el sentido comunitario, la
experiencia diferenciada y el prestigio que brinda un gimnasio
especializado y reconocido.

Frecuencia de uso: Alta frecuencia de entrenamiento, entre 3y 6
veces por semana.

Sensibilidad al precio: Moderada, consideran importante la
relacion calidad-precio, pero estdn dispuestos a pagar por
calidad, experiencia diferenciada y servicios adicionales.
Beneficios buscados: Entrenamientos desafiantes, seguimiento
personalizado de progreso, flexibilidad en horarios vy

entrenamientos hibridos (presencial y virtual).

A continuacion, se presenta una tabla en modo resumen con los puntos mas

importantes del analisis de la segmentacion realizado:

Segmentacion Criterios principales

Geografica Lima: Miraflores, San Isidro, Barranco, San Borja, Surco

Demografica ,

18-40 afios (Millennials y Gen Z), NSE B+/A, solteros o
parejas

Psicografica Activos, sociales, buscan salud integral, comunidad

Conductual

Entrenan 3-6 veces por semana, huscan calidad-precioy
personalizacion

Tabla 3: Analisis de segmentacién
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Fuente: Elaboracién propia

Una vez definidos estos criterios y comprendido claramente el comportamiento
de los consumidores potenciales, resulta util identificar segmentos clave que
representaran mayor valor estratégico para Inka Challenge. Dichos segmentos
serdn desarrollados con mayor profundidad mas adelante en el presente
trabajo, especificamente en el apartado dedicado al analisis del consumidor,
mediante la creacion del buyer persona y un analisis detallado de sus habitos,

necesidades y preferencias.

3.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO
El analisis del microentorno nos ayudarda a comprender los factores mas

cercanos que influyen directamente en la actividad y desarrollo estratégico del
Inka Challenge. A diferencia del macroentorno, estos elementos estan mas
relacionados con el entorno competitivo y con aquellos actores con los que la
empresa interactia de forma mas directa. A continuacion, este analisis incluye
el estudio de la competencia directa e indirecta, asi como el uso de
herramientas de diagndstico estratégico como las Fuerzas de Lewin, el analisis
FODA y CAME. Comprender este entorno es esencial para identificar las
amenazas Yy oportunidades inmediatas que podrian impactar en el

posicionamiento y crecimiento de la marca.

3.2.1 ANALISIS DE LAS COMPETENCIAS
El analisis de las competencias permite identificar el lugar que ocupa Inka

Challenge dentro del mercado en relacién con sus competidores, evaluando
aspectos como el posicionamiento, la diferenciacion y la ventaja competitiva.
Esta seccion analiza, por un lado, el posicionamiento actual de la marca
respecto a otros centros de entrenamiento y, por otro lado, los factores que la

hacen Unica y valiosa frente a sus competidores.

3.2.1.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA
En el ambito del marketing estratégico, la competencia directa se refiere a

aquellas empresas que ofrecen productos o servicios muy similares a los
nuestros, dirigidos al mismo publico objetivo y dentro del mismo entorno

geografico (Kotler y Keller, 2016). En el caso del Inka Challenge, se identifican
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como competencia directa los centros de entrenamiento funcional y crossfit
ubicados en Lima Metropolitana, que apelan al mismo perfil de consumidor
mencionado anteriormente: adultos activos, pertenecientes al sector
socioecondémico medio-alto, interesados en experiencias deportivas exigentes,

personalizadas y con fuerte componente comunitario.

Cabe resaltar, segun el estudio de Statista (2023), el 47% de los peruanos que
acuden a gimnasios prefieren centros especializados como estudios boutiques,
0 boxes de crossfit, frente a gimnasios tradicionales, debido a su enfoque en
resultados, comunidad y personalizacion. A continuacion, se analizan dos
centros que representan una competencia directa relevante para el Inka

Challenge: Espartanos 360 y Altair Crossfit.

En primer lugar, el centro deportivo “Espartanos 360”. Este es un centro de
entrenamiento funcional y OCR (carrera de obstaculos) ubicado en Lima, con
una propuesta de valor centrada en la disciplina, rendimiento fisico y trabajo
grupal. Sus rutinas combinan ejercicios de fuerza, agilidad y resistencia,
apelando a un publico que busca exigencia fisica y mental. A nivel
comunicacional, destaca por su estética de “gimnasio guerrero”, en donde se
busca que los valores principales sean el esfuerzo y sacrificio.

e Modelo de negocio: centrado en entrenamientos funcionales y de OCR
intensivos, sin afiliarse a la marca CrossFit, lo que le otorga mas libertad
metodoldgica y menor coste operativo.

e Propuesta de valor: entrenamientos para diferentes niveles, con
sesiones grupales guiadas.

e Tipo de publico: jovenes entre 25-40 afios, principalmente hombres,
motivados por el desafio fisico en el sentido de superacion.

e Precios: Sobre S/.300 mensuales, en linea con el ticket promedio del
sector (Perfect Gym, 2024).

Asimismo, se puede resaltar como fortalezas que este centro tiene una
identidad muy fuerte y comunidad fiel, ademas de tener un buen
posicionamiento en redes sociales con enfoque motivacional. Sin embargo,

como debilidades, encontramos que tienen menor accesibilidad para
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principiantes o personas con lesiones y ausencia de servicios complementarios

como nutricion y fisioterapia.

En segundo lugar, Altair. Este centro, es un box afiliado a Crossfit Inc., lo cual
garantiza el cumplimiento de estandares internacionales en sus
establecimientos. Esta ubicado en Lima, y se enfoca en ofrecer una experiencia
auténtica de Crossfit, con entrenadores certificados y programas como Altair
CF 100 y Altair CF 50, que integran levantamiento de pesas, gimnasia y
acondicionamiento metabdlico. Aunque no ofrece clases especificas de OCR
(carreras de obstaculos), su enfoque funcional e integral lo convierte en uno de
los referentes del sector.

e Modelo de negocio: afiliado a Crossfit (licencia anual de USD 3,000), lo
que aumenta su legitimidad pero también sus costes operativos (Mayer,
2018).

e Propuesta de valor: entrenamiento funcional de alta intensidad bajo
estandares CrossFit, y entrenamientos de cross ideales para personas
que buscan progresion técnica, resultados medibles y comunidad.

e Tipo de publico: usuarios intermedios a avanzados, hombres y mujeres
entre 25 y 45 afos, con alto compromiso fisico.

e Precios: en promedio S/. 350 — S/. 420 mensuales.

Por esta razén, se podria afirmar que sus fortalezas son: el certificado oficial de
Crossfit, que cuentan con entrenadores altamente cualificados, y comunidad
comprometida. No obstante, algunas debilidades son que tienen poco enfoque
en clientes nuevos 0 con poca experiencia, que tienen un menor desarrollo en
redes sociales y marketing digital, y hay una oferta limitada de servicios

complementarios como en Espartanos 360.

En resumen y en comparacion con el Inka Challenge, se podria decir que este
altimo tiene una ventaja competitiva frente a estos dos centros al ofrecer un
enfoque integral que combina entrenamiento funcional, Crossfit, OCR, zona de
musculacién y una propuesta de marca emocional y aspiracional. Su narrativa
de superacion, comunidad e inclusion lo posiciona como un espacio mas
accesible para publicos diversos (no so6lo avanzados), lo cual puede ser un

aspecto clave para mejorar la tasa de retencion del 40% al 60%.
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Ademas, Inka Challenge ya cuenta con servicios complementarios como
nutricion deportiva y fisioterapia, lo cual responde a una demanda creciente del
publico por soluciones integrales de bienestar fisico (Deloitte, 2023). También
destaca su vision estratégica de expansion mediante franquicias, lo que le
permite proyectarse a mediano plazo como una marca de referencia en el
sector. A nivel tecnoldgico, tiene la oportunidad de fortalecer aun mas su
ecosistema digital (medicion de progreso, reservas online, gamificacion),

elementos poco desarrollados en sus competidores directos.

A continuacién, se presenta una tabla en modo resumen:

Aspecto Espartanos 360 Altair Crossfit| Inka Challenge
Tipo de Funcional y CrossFit+ | Funcional + OCR
entrenamiento OCR intenso funcional + CrossFit + gym

Nivel
o L. Nivel medio- | . Ve . Amplio (nivel
Piblico objetivo intermedio- .
avanzado mixto)
avanzado
Preci |
redomensual | ¢/ 250-350 |5/.350-420| S/.350-450
promedio
Fisiot X
Servicios extra No No sto e.ra.c|!:>|ay
Nutricion
Posicionamiento Bueno
L. Muy Bueno Bueno i
digital (incrementando)
Identidad de Guerrera/disci | Técnica/depo| Superacion e
marca plinada rtiva inclusion

Tabla 4: Analisis competencia directa

Fuente: Elaboracién propia

3.2.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA INDIRECTA
La competencia indirecta se refiere a aquellas empresas que, aungue no

ofrecen el mismo producto o servicio especifico, satisfacen la misma necesidad
o se dirigen al mismo publico objetivo (Kotler & Keller, 2016). En el caso de
Inka Challenge, esto incluye gimnasios tradicionales que, aunque no ofrecen
entrenamientos funcionales o metodologias como crossfit, si compiten por

captar usuarios que buscan mejorar su salud, estado fisico o bienestar general.
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En Perd, el auge del sector fitness tradicional ha generado una expansion
considerable de cadenas como Smart Fit y Bodytech, cuyos modelos de
negocio estan enfocados en volumen, accesibilidad y conveniencia. Cabe
resaltar que, segun la Asociacién Peruana de Gimnasios (2023), méas del 65%
de los nuevos usuarios de servicios fitness en Lima ingresan primero por
gimnasios tradicionales antes de explorar opciones mas especializadas, lo que
los convierte en una competencia indirecta relevante.

En primer lugar, el gimnasio/franquicia Smartfit, es una cadena de gimnasios
de bajo costo de origen brasilefio con una fuerte presencia en Lima y en otras
ciudades del Perd. Sus modelos se basan en precios accesibles, amplitud de
horarios y disponibilidad de equipos de musculacion y cardio de ultima
generacion.

e Modelo de negocio: gimnasios de bajo coste, gran escala, autoservicio,
sin necesidad de entrenadores personalizados, pero cuentan con
personal de ayuda.

e Propuesta de valor: accesibilidad econémica, ubicaciones convenientes,
entrenamiento libre y sin contratos largos.

e Tipo de publico: usuarios principiantes o intermedios, jovenes
profesionales, adultos y personas en general que buscan flexibilidad ya
sea por estudios o trabajo.

e Precios: desde S/. 89 mensuales hasta S/. 129 con acceso a todas las

sedes.

Entre sus fortalezas destaca su amplio alcance geografico, su estrategia de
precios bajos y la facilidad de acceso sin barreras de entrada. Asimismo,
mantiene una activa presencia en redes sociales, utilizando plataformas como
Facebook, Instagram y YouTube para interactuar con su comunidad,
promocionar sus servicios y compartir contenido relacionado con el fitness.
Esta estrategia les permite mantener una comunicacion constante y efectiva
con sus usuarios. Sin embargo, su propuesta presenta limitaciones importantes
como la ausencia de asesoramiento técnico, la escasa personalizacion del
entrenamiento y una experiencia de usuario con bajo sentido de comunidad, lo

que reduce la fidelizacion a largo plazo.
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En segundo lugar, Anytime Fitness. Esta cadena de gimnasios estadounidense
tiene presencia global y también esta expandiéndose en Perl, con sedes en
distritos clave de Lima como Miraflores y San Borja. Su modelo de negocio se
basa en disponibilidad 24/7, lo que ofrece una ventaja competitiva fuerte en
cuanto a conveniencia para los usuarios con horarios variables.

e Modelo de negocio: Franquicia internacional de gimnasios con acceso
24 horas, atencion personalizada opcional y enfoque en comunidad.

e Propuesta de valor: Flexibilidad horaria total, instalaciones modernas,
acceso a cualquier sede del mundo y app para seguimiento de rutinas.

e Tipo de publico: Personas entre 25 y 50 afios que valoran la autonomia,
la flexibilidad y la constancia en el entrenamiento. Suelen ser
trabajadores, ejecutivos o emprendedores con horarios exigentes.

e Precios: Rango entre S/. 200 y S/. 300 mensuales, dependiendo de la

sede y del plan contratado.

Entre sus fortalezas destaca su propuesta de conveniencia, como se menciono,
con acceso 24/7, su red internacional con mas de 5000 sedes en todo el
mundo, y su enfoque amigable para principiantes. Ademas, cuentan con buena
atencion al cliente y app propia para personalizacion de rutinas. Sin embargo,
entre las debilidades, se encuentra una oferta limitada de entrenamientos
grupales o clases dirigidas, lo cual puede alejar a usuarios que buscan
experiencias mas intensas o comunitarias. Asimismo, su presencia digital en
Perd es mas baja en comparacion con otras marcas locales, lo que reduce su

visibilidad online.

A continuacién, se presenta una tabla resumen:
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Centro Modelo de negocio | Propuesta de valor | Tipo de piiblico Precios Fortalezas Debilidades
Personas de todas Precios bajos Baja
) ) Accesibilidad J " ], B
Gimnasio low-cost, econdmica las edades, muchas sedes, sin | personalizacion,
. alta escala, sin L especialmente | Desde S/. 89 hasta barreras de poca fidelizacion,
Smart Fit . ubicaciones o ”
contrato fijo, convenientes principiantes, que /. 129 entrada, fuerte escasa atencion
autoservicio. . N buscan precioy presencia en redes técnica, sin
entrenamiento libre. o ] )
flexibilidad. sociales. comunidad.
Acceso 24/7, red
) Profesionales y global, app de | Menor oferta grupal
) , Acceso a cualquier , o
Gimnasio 24,7 con A d adultos de 25-50 entrenamiento, o comunitaria,
ora, app de
Anytime | franquicias, enfoque ! PP afios que buscan | S/.200-5/.300 ideal para escasa presencia
) , seguimiento, acceso ; . o - .
Fitness | en autonomiayapp |, , constancia, aproximadamente | principiantes, digital en Perd,
) internacional a otras . L )
personalizada. d flexibilidad y atencion menos sentido de
sedes.
comodidad. personalizada pertenencia.
opcional.

Tabla 5: Analisis competencia indirecta

Fuente: Elaboracion propia

En conclusién, la competencia indirecta del Inka Challenge esta representada
por cadenas como SmartFit y Anytime Fitness, que, si bien no ofrecen
entrenamientos funcionales o de alta intensidad como el crossfit, si capturan un
segmento amplio del mercado interesado en el bienestar fisico en general.
Ambas marcas destacan por su accesibilidad, flexibilidad y alcance, pero
carecen de un enfoque comunitario fuerte y de experiencias personalizadas, lo
gue representa una oportunidad clara para el Inka Challenge de posicionarse
como una alternativa mas completa, experiencial y emocionalmente conectada

COoN Sus usuarios.

3.2.2 MAPA DE POSICIONAMIENTO
El mapa de posicionamiento es una herramienta estratégica que permite

representar graficamente como percibe el mercado a Inka Challenge en
comparacion con sus principales competidores. Para ello, se han elegido dos
variables clave: precio y nivel de personalizacion/experiencia ofrecida, ya que
son factores determinantes en la eleccion del consumidor dentro del sector
fitness.

En el eje vertical se representa el nivel de personalizacion y experiencia,
mientras que en el eje horizontal refleja el nivel de precios. A partir de este
cruce, se ubican las marcas mas representativas del mercado fithess en Lima

Metropolitana (Figura 4):
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MATRIZ DE POSICIONAMIENTO

+Precio .
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experiencia ) experiencia

B
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! -Precio

Figura 4: Matriz de posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia

La posicion de cada competidor queda justificada por las siguientes razones:

e Smart Fit se sitla en el cuadrante inferior izquierdo, ya que representa
una opcioén de bajo precio y baja personalizacién. Su modelo de negocio
se basa en el autoservicio y la masividad, con poco acompafiamiento
técnico o emocional, posicionandolo claramente como un gimnasio low-
cost orientado al volumen.

e Anytime Fitness aparece en una posicion central-inferior. Su propuesta
se caracteriza por precios accesibles y una experiencia algo mas
personalizada en comparacién con Smart Fit, gracias a su disponibilidad
24/7 y a su app para seguimiento, pero no alcanza los niveles de
personalizacibn o acompafiamiento comunitario de centros mas
especializados.

e Espartanos 360 y Altair CrossFit se ubican en el cuadrante superior
derecho. Ambas marcas ofrecen un alto nivel de exigencia técnica y
personalizacién, con entrenadores certificados y una fuerte cultura
competitiva. Ademas, manejan precios elevados en relaciéon con el
promedio del mercado.

e Inka Challenge se posiciona también en el cuadrante superior derecho,

pero ligeramente por debajo de Altair en términos de precio. Esto refleja
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su estrategia de ofrecer una experiencia altamente personalizada y
completa —incluyendo entrenamientos funcionales, CrossFit, OCR,
musculacion y servicios complementarios como nutricion o fisioterapia—
a un precio mas accesible que sus competidores de élite. Esta ubicacion
refuerza su posicionamiento como una opcién diferencial, equilibrada

entre calidad, comunidad y accesibilidad.

3.2.3 ANALISIS DE DIFERENCIACION Y VENTAJA COMPETITIVA
En un mercado fithess cada vez mas saturado y competitivo, contar con una

propuesta diferenciadora es clave para destacar y fidelizar clientes. Inka
Challenge ha logrado construir una identidad sélida que se aleja de los
modelos tradicionales de gimnasio, apostando por una experiencia integral y
emocional que trasciende el entrenamiento fisico. Su elemento diferenciador
principal es la combinacién de disciplinas en un solo espacio (CrossFit,
entrenamiento funcional, OCR, musculacién), algo poco habitual en el mercado
peruano. A esto se suma la oferta de servicios complementarios como
nutricion, fisioterapia y eventos deportivos, lo que refuerza su posicionamiento

como un centro de bienestar completo.

Ademas, Inka Challenge ha cultivado una comunidad fuerte que promueve
valores como la superacion personal, el esfuerzo compartido y el
acompafamiento. Esta dimension emocional genera un sentido de pertenencia
gue lo diferencia de los centros low-cost, donde la relacion es mas impersonal y
transaccional. Por otro lado, otro factor clave en su ventaja competitiva es su
flexibilidad para atraer distintos perfiles de usuarios: desde personas que
buscan un cambio de estilo de vida, hasta atletas con experiencia. Esta
adaptabilidad permite ampliar su mercado potencial sin perder su esencia. Por
altimo, haber sido reconocido como uno de los cinco mejores centros de
entrenamiento a nivel nacional respalda su reputacion y calidad. Esta
validacion externa contribuye a consolidar su valor percibido y fortalece su

credibilidad ante futuros socios o franquiciados.
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En conclusion, Inka Challenge posee una ventaja competitiva basada en la
diferenciacion por experiencia, comunidad y propuesta de valor integral. Estos
elementos no solo le permiten destacar en el mercado actual, sino que también
le dan una base solida para crecer de forma sostenible, fidelizar a sus clientes

y posicionarse como referente en el sector fitness en Perq.

3.2.4 FUERZAS DE LEWIN
El modelo de Fuerzas de Lewin permite analizar el equilibrio entre los factores

que impulsan un cambio organizacional y aquellos que lo dificultan (Lewin,
1951). En el caso del Inka Challenge, este modelo resulta util para evaluar los
desafios y oportunidades relacionados con sus principales objetivos: mejorar la
retencion de clientes, posicionarse como marca lider, y expandirse mediante
franquicias.

Por un lado, se observa un contexto favorable: el sector fithess Peru presenta
un crecimiento sostenido, con un aumento del 10% anual segun Perfect Gym
(2024), y wuna mayor demanda por entrenamientos personalizados,
comunitarios y experiencias integrales (Deloitte, 2023). Y el consumidor actual
muestra una alta disposicion a pagar por servicios gue integran bienestar fisico
y emocional (Statista, 2023). Sin embargo, también existen barreras
importantes, como la fuerte competencia en el mercado limefio, el aumento de
los costes operativos, los riesgos asociados a mantener la calidad de marca en

un proceso de expansion mediante franquicias (Mayer, 2018).

A continuacién, se presenta un andlisis de estas fuerzas en formato tabla

ademas de una tabla con fuerzas adicionales:
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Crecimiento del sector fitness en Per Competencia creciente de centros
(Perfect Gym, 2024). especializados y gimnasios low-cost.
Interés por entrenamientos personalizados y Baja retencion actual (40%) requiere
en comunidad (Deloitte, 2023). inversion en fidelizacion.
Diferenciacién de marca basada en Costos operativos crecientes (alquileres,
comunidad y valores emocionales. equipamiento, personal).
Tendencia digital favorable: apps, redes Competencia informal y falta de regulacion
sociales, entrenamientos hibridos. clara (AGP, 2023).

Demanda por servicios integrales: nutricion, . ., .
Riesgos en expansion por franquicias y

fisioterapia, coaching (Statista, 2023).
P, 8 ! ) pérdida de control de calidad (Mayer, 2018).

Reconocimiento de marca: top 5 a nivel Dificultad para retener entrenadores
nacional, facilita posicionamiento. certificados y con experiencia.
Aumento del interés femenino por Dependencia fuerte de redes sociales para
entrenamientos funcionales (18-40 afios). visibilidad y captacion.

Comunidad leal ya existente, elemento clave i ) )
e Desafio de replicar el modelo fuera de Lima:
para fidelizacion.

cultura, nivel adquisitivo, infraestructura.

Tabla 6: Fuerzas de Lewin

Fuente: Elaboracién propia a partir del Modelo de Cambio de Lewin (1951), Perfect Gym (2024),
Deloitte (2023), Statista (2023), Asociacion Peruana de Gimnasios (2023) y Mayer (2018).

El andlisis de las Fuerzas de Lewin evidencia que Inka Challenge se encuentra
en un entorno con multiples oportunidades de crecimiento, impulsado por la
expansion del sector fitness, el auge de la digitalizacion y la preferencia por
experiencias comunitarias. A esto se suma una marca ya consolidada a nivel
nacional, con una comunidad leal y una propuesta de valor diferenciada. No
obstante, también enfrenta retos importantes como la baja retencién actual, la
alta competencia y los riesgos operativos asociados a la expansion mediante
franquicias. Para avanzar hacia sus objetivos estratégicos, sera clave potenciar
las fuerzas impulsoras (como el reconocimiento de marca y la tendencia al
bienestar integral) y, al mismo tiempo, reducir o mitigar las restrictivas,
mediante acciones especificas como la fidelizacion de clientes, el
fortalecimiento del equipo técnico y la planificacion estructurada del proceso de

expansion.

3.2.5 ANALISIS FODA
El andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) es una

herramienta fundamental para identificar los factores internos y externos que
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pueden influir en la estrategia del Inka Challenge. Este diagndstico se

construye a partir del analisis PESTEL previamente realizado, del mercado y de

la competencia, y permite tener una visibn clara sobre las ventajas

competitivas, los riesgos latentes y las &reas que requieren intervencion

prioritaria. En el contexto actual del sector fithess en Perd, este andlisis cobra

especial relevancia para disefiar estrategias efectivas de posicionamiento,

fidelizacion y expansion.

En cuanto a las fortalezas tenemos:

1.

Reconocimiento nacional como uno de los 5 mejores centros de
entrenamiento del pais, lo que fortalece la credibilidad.

Propuesta de valor integral: CrossFit, entrenamiento funcional, OCR y
musculacién en un solo espacio.

Comunidad sdlida y narrativa emocional basada en superacion,
resiliencia y apoyo colectivo.

Servicios complementarios (nutricion, fisioterapia) que responden a la
demanda actual de bienestar integral.

Modelo adaptable para escalar a través de franquicias, con procesos

replicables y cultura de marca definida.

Por otro lado, en cuanto a las debilidades encontramos:

1.

La tasa de retencion de clientes, buena pero aun baja (40%), lo que
debilita la sostenibilidad a largo plazo.

Escasa presencia fuera de Lima, lo que limita el crecimiento geografico y
el alcance de marca.

Recursos limitados para el desarrollo de tecnologia propia (app,
seguimiento, gamificacion).

Alta dependencia del marketing digital organico (redes sociales) para la
captacion de clientes.

Dificultad para atraer y retener entrenadores con certificaciones CrossFit
y habilidades interpersonales.

En relacion a las oportunidades:

1.

Tendencia creciente  hacia  experiencias fitness integrales,

personalizadas y centradas en la comunidad (Deloitte, 2023).
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2. Aumento del interés por disciplinas como CrossFit entre mujeres jovenes
(Millennials y Gen Z), ampliando el mercado.

3. Digitalizacidon del fitness (apps, entrenamiento hibrido, wearables), que
puede ser incorporada como ventaja competitiva.

4. Interés de marcas aliadas o patrocinadores en vincularse con

experiencias fithess con propadsito social.

Finalmente, en cuanto a las amenazas:

1. Alta competencia en Lima de cadenas low-cost y centros boutique
especializados (Smart Fit, Altair, Espartanos 360).

2. Presencia de operadores informales en el sector que compiten sin
regulaciones ni garantias de calidad.

3. Saturacion del mercado limefio en determinadas zonas con oferta
similar, dificultando la diferenciacion.

4. Riesgos asociados a la expansion por franquicia: pérdida de control de

calidad, experiencia desigual, erosion de la marca.

A continuacion, para comprenderlo mejor se muestra la tabla resumen:

MATRIZ DE ANALISIS FODA (DAFO)
| FORTALEZAS

Caracteristicas y habilidades internas . ﬂ Caracteristicas y habilidades externas
Tendencia hacia el fitness

Reconocimiento de marca, propuesta i ) 2 -
personahzudo, interés creciente entre

de valor integral, comunidad leal, ) . T
o : ) mujeres jévenes, digitalizacién del
servicios complementarios y potencial i ) i
entrenamiento y posibles alianzas

de franquicia. estratégicas.

FODA

DEBILIDADES  AMENAZAS
Dificultades y limitaciones internas Dificultades y limitaciones externas
Baja retencién de clientes, limitada Competencia creciente (boutiques y
presencia fuera de Lima, escasa |0w—cost), informalidad del sector,
tecnologia propia, alta dependencia saturacién del mercado limefio y

digital y dificultad para retener riesgos en la expansién por
entrenadores certificados. franquicias.

I I

Figura 5: Analisis FODA
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Fuente: Elaboracién propia

El anélisis FODA evidencia que el centro de entrenamiento Inka Challenge,
cuenta con una base sélida para crecer de forma sostenible gracias a su
propuesta de valor diferenciada, comunidad fuerte y potencial de escalabilidad.
No obstante, para alcanzar sus objetivos estratégicos serd imprescindible
afrontar debilidades clave como la baja retencién actual y la dependencia del
entorno digital, asi como anticipar amenazas como la competencia informal y la
saturacion del mercado. Este diagnostico permitirA priorizar estrategias
centradas en la fidelizacién de clientes, la optimizacion de la experiencia digital,
y un modelo de expansion que preserve la cultura de marca y la calidad del

servicio.

3.2.6 ANALISIS CAME
Tras haber analizado los factores clave del entorno interno y externo a través

del analisis FODA, el siguiente paso consistira en desarrollar un anélisis CAME.
Esta herramienta permitirda transformar ese diagnéstico en lineas estratégicas
concretas, alineadas con los objetivos generales del Inka Challenge. Para ello,
se plantean acciones orientadas a corregir las debilidades, afrontar las
amenazas, mantener las fortalezas y explotar las oportunidades (CAME).
A continuacién se presenta estrategias aplicadas:

1. Estrategias C (Corregir):

a. Disefiar e implementar un plan de fidelizaciébn personalizado,
basado en retos, recompensas y seguimiento individual del
progreso, con el fin de aumentar la tasa de retencion del 40% al
60%. Este plan podria incluir beneficios exclusivos por
antigiiedad, premios por asistencia constante, y recompensas por
referidos.

b. Mejorar la app actual, afadiendo funciones clave como
gamificacion, notificaciones push, reservas online, tracking de
progreso, conexion con dispositivos fitness y feedback post-
entrenamiento. Esto aumentara el engagement y fortalecera la
experiencia digital.

c. Desarrollar un plan de formacion y retencion de entrenadores,

incluyendo beneficios, planes de carrera y una cultura interna
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fuerte. La rotacion de personal cualificado es una debilidad del
sector, por lo que mantener talento puede ser una ventaja
competitiva clave.

Diversificar los canales de captacién digital para reducir la
dependencia de Instagram. Esto implica integrar email marketing
segmentado, posicionamiento SEO, contenido en otras redes
como TikTok y YouTube, y posiblemente incluso camparfias de

Google Ads.

2. Estrategias A (Afrontar):

a.

Diferenciarse de los gimnasios low-cost y centros boutique
mediante una propuesta de valor claramente comunicada:
enfoque integral (entrenamiento + comunidad + servicios),
narrativa emocional, y posicionamiento como un “estilo de vida”,
no solo un gimnasio. Se pueden usar campafias con testimonios
de clientes, casos de éxito y contenido que contraste beneficios
reales versus precios bajos.

Impulsar una estrategia de Vvisibilidad digital multicanal,
diversificando mas alla de Instagram: incluir campafias de email
marketing, contenido en LinkedIn y YouTube, colaboraciones con
micro influencers en TikTok, y SEO para posicionarse en Google
frente a competidores con mayor inversion.

Profesionalizar el proceso de expansion a través de franquicias,
desarrollando manuales operativos, sistemas de control de
calidad, formacién continua a franquiciados y un modelo que
garantice la coherencia de marca. Asi se minimizan los riesgos de
dilucion o pérdida de calidad.

Identificar zonas de Lima con menor saturacion competitiva o en
expansion urbana, como distritos emergentes o0 zonas con nuevas
urbanizaciones, ademas de estudiar oportunidades en ciudades
de provincia (Arequipa, Trujillo, Cusco), donde la competencia es
menor y la demanda por servicios premium esta en crecimiento.
Disefiar una estrategia legal y reputacional para hacer frente a la

competencia informal, educando al consumidor sobre la
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importancia de elegir centros certificados, entrenadores
cualificados y servicios regulados. Esto se puede comunicar
mediante redes, alianzas con entidades del deporte o campafias

de concienciacion

3. Estrategias M (Mantener):

a.

Fortalecer la comunidad Inka mediante eventos internos, retos
mensuales, programas de bienvenida para nuevos miembros y
comunicacién emocional. Esto ayuda a consolidar la fidelizacion y
a mantener el “espiritu de familia” que es parte del ADN de la
marca.

Conservar y mejorar los servicios complementarios, como
nutricion, fisioterapia o workshops, integrandose ain mas con el
entrenamiento. Incluso podrian paquetizar o incluir en
membresias premium.

Mantener la narrativa de marca basada en superacién personal,
visibilizando historias reales de miembros, superacion de retos
fisicos o personales, y reforzando los valores de resiliencia,
esfuerzo y comunidad.

Cuidar el modelo integral de entrenamiento que combina
funcional, CrossFit, OCR y musculacién, ya que es uno de los
diferenciales mas potentes frente a otros centros del sector.
Segquir fortaleciendo la cultura interna de la marca, para que cada
sede (actual o futura) mantenga la misma esencia, trato y

filosofia, independientemente del formato (propio o franquicia).

4. Estrategias E (Explotar):

a.

Aprovechar la digitalizacion del sector para integrar tecnologia
wearable, apps de terceros, y entrenamientos hibridos
(presenciales + virtuales), generando nuevas vias de captacion y
fidelizacion.

Desarrollar campafias especificas para mujeres jovenes (18-40)
interesadas en entrenamiento funcional, visibilizando su presencia

en la comunidad y rompiendo estereotipos sobre el CrossFit.
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Establecer alianzas estratégicas con marcas de salud, nutricién o
deporte, que compartan los valores de la marca y quieran llegar al
mismo perfil de consumidor. Estas alianzas pueden traducirse en
patrocinios, colaboraciones o beneficios para los socios.

Crear planes corporativos para empresas, ofreciendo
entrenamientos de alto rendimiento como herramienta de
bienestar laboral. Es un nicho con gran potencial y escasa oferta
diferenciada en Lima.

Participar activamente en ferias, eventos deportivos y medios
especializados, tanto para visibilidad de marca como para captar

nuevos franquiciados o partners de expansion.

El analisis CAME, como se menciond, permite convertir el diagnéstico del

entorno en una hoja de ruta estratégica concreta para el Inka Challenge. Las

acciones propuestas buscan resolver las debilidades actuales, anticipar

amenazas del mercado, fortalecer las ventajas competitivas existentes y

aprovechar al maximo las oportunidades emergentes en el sector fithess

peruano. Estas lineas estratégicas servirdn de base para la formulacion del

plan de accion y las tacticas especificas que se desarrollaran en los proximos

capitulos del presente trabajo. Por ello, para finalizar este apartado, se muestra

una tabla del analisis CAME para cerrar en modo resumen y comprenderlo

mejor:

ANALISIS CAME

gamificacion, seguimiento y reservas.

+ Disefiar un plan de fidelizacién con recompensas,
retos y seguimiento personalizado.

« Retener entrenadores certificados con beneficios y
plan de carrera.

« Diversificar canales digitales para reducir
dependencia de Instagram.

Corregir las debilidades A Afrontar las amenazas
+ Mejorar la app existente con funciones de . leere.ncmrse de |ow—cc?st y boutiques con branding
emocional y propuesta integral.

Expandir visibilidad digital: SEO, email marketing,
influencers, YouTube, TikTok.

+ Estandarizar franquicias con formacién y control

« Identificar zonas menos saturadas de Lima y provincias
para expansién estratégica.

+ Educar al piblico sobre riesgos de centros informales

ANALISIS y destacar certificacién profesional.

CAME
Mantener fortalezas ka:tar oporl‘unidades
« Fortalecer comunidad con eventos, retos internos y . Potenlciar entrenqkr;ientos hibridos y conexién con
i i tecnologia wearable.
programas de bienvenida. £ o ; B
« Mantener servicios Comp|ementqrios. + Lanzar campafias dlrlgldcs a mujeres jovenes [18—40) en
+ Reforzar narrativa de superacién y valores de fitness funcional.

marca.

Establecer alianzas con marcas de salud, deporte o

« Conservar el modelo integral. bienestar.
« Preservar la cultura de marca en futuras sedes o +» Crear paquetes corporativos para empresas.
franquicias. + Participar en ferias y eventos para ganar visibilidad



Figura 6: Analisis CAME

Fuente: Elaboracion propia
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4. ANALISIS ESTRATEGICO
El presente punto tiene como finalidad traducir los objetivos generales y
especificos definidos anteriormente, en el apartado 2.2, en acciones
estratégicas claras, medibles y orientadas a resultados. Como se indico
previamente, Inka Challenge busca mejorar su posicionamiento en el mercado,
incrementar la fidelizacion de clientes y preparar su estructura para un modelo
de expansion mediante franquicias.
A continuacion, se desarrollan estos objetivos desde un enfoque operativo
estratégico, utilizando el modelo SMART (especificos, medibles, alcanzables,
relevantes y temporales), lo que permitird una mejor planificacion, ejecuciéon y

control del plan de marketing propuesto.

4.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

4.1.1 OBJETIVO PRINCIPAL
El objetivo principal del plan de marketing es el siguiente: Posicionar la marca

como un referente en entrenamiento funcional y CrossFit en Perd, aumentar la
tasa de retencion de clientes del 40% al 60%, y preparar su modelo de negocio
para una futura expansion mediante franquicias.

Este objetivo general se alinea con los tres pilares estratégicos identificados

anteriormente: fidelizacion, posicionamiento y escalabilidad.

4.1.2 OBJETIVOS SMART
A partir de los objetivos especificos planteados al comienzo (como atraer

clientes con alta capacidad de pago, mejorar la fidelizacion y optimizar precios),
dichos objetivos se traduciran a un nivel mas operativo mediante el modelo
SMART, lo que permitir4 establecer metas claras, medibles, y alcanzables que
guiaran a la ejecucion tactica del plan de marketing. A continuacién, se
presentan los principales objetivos estratégicos estructurados bajo esta

metodologia:

1. Aumentar la tasa de retencion de clientes del 40% al 60% en un plazo

de seis meses:
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a. Este objetivo responde directamente al desafio principal de la
empresa, ya que una mayor retencion implica mayor rentabilidad
y estabilidad. Alcanzar el 60% en seis meses sera posible
mediante nuevas estrategias de fidelizacion y mejoras en la
experiencia del cliente.

2. Incrementar en un 25% la interaccion digital (app + Instagram) en tres
meses:

a. Aumentar la interaccion digital permitird no solo captar nuevos
usuarios, sino también fortalecer la comunidad existente. Este
objetivo conecta con la necesidad de reducir la dependencia de
canales tradicionales y aprovechar al maximo el entorno digital.

3. Captar 50 nuevos clientes mediante una campafia con micro influencers
en dos meses:

a. Las campafias con micro influencers permitiran llegar a nuevos
segmentos, especialmente mujeres jovenes interesadas en
entrenamiento funcional. El objetivo es realista y medible en el
corto plazo.

4. Optimizar la app con funciones de gamificacion y seguimiento antes del
final del segundo trimestre:

a. La optimizacion de la app es una herramienta clave para ofrecer
seguimiento personalizado, gamificacion y mayor engagement,
elementos clave para la retencion y diferenciacion frente a la
competencia.

5. Disefiar un manual de franquicias y captar 2 potenciales franquiciados
en un plazo de seis meses:

a. Disefiar un modelo de franquicia estandarizado y captar socios
estratégicos permitira escalar el negocio sin perder la esencia de
la marca. Este objetivo responde a la vision de crecimiento
sostenible a mediano plazo.

En definitiva, los objetivos estratégicos definidos en este apartado permitiran
alinear el plan de marketing con la visién y metas generales de Inka Challenge,
aportando claridad, direccion y foco a todas las acciones que se
implementaran. Al estar estructurados bajo el enfoque SMART, estos objetivos

facilitan su seguimiento y evaluacion en el corto y mediano plazo, asegurando
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gue cada decision tomada contribuya directamente al crecimiento sostenible de

la marca.
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5. ANALISIS DEL CONSUMIDOR
Para disefiar estrategias de marketing eficaces, es fundamental conocer en
profundidad al publico de Inka Challenge. Este andlisis permite entender las
motivaciones, necesidades, habitos de compra/consumo Yy criterios de decision
que influyen en la eleccion de un centro de entrenamiento. Mediante la
construccion de perfiles tipo (buyer persona) y el estudio del comportamiento
general de los usuarios del sector fithness, se pretende una visién clara que

sustente la propuesta de valor y las acciones de marketing posteriores.

5.1 BUYER PERSONA
A partir de la segmentacion realizada, en el capitulo mencionado lineas atras,

se han identificado dos perfiles que representan a los clientes ideales del
centro de entrenamiento Inka Challenge. A continuacién, se presentan estos
buyer persona que reflejan tanto los intereses como los desafios comunes del
publico objetivo, permitiendo una mejor personalizacidon de la comunicacion,

servicio y la propuesta comercial:

BIOGRAFIA

Sandra trabaja en una empresa de servicios y pasa muchas horas sentada frente a un
computador. Hace unos meses decidié comenzar un cambio de estilo de vida porque se
sentfa sin energla y querfa verse y sentirse mejor. Estd buscando un centro donde no solo
pueda entrenar, sino también conectar con otras personas y mantenerse motivada. Le gusta
el buen ambiente, los entrenamientos variados y que la ayuden a tener resultados visibles.

SANDRA HARO

MOTIVACIONES OBJETIVOS
EDAD 28 afos « Verse mejor fisicamente + Mantener constancia en los
Mejorar su energfa y estado de entrenamientos.
NIVEL B - -l Elay « Perder grasa y tonificar
SOCIOECONGMICO * Gl i
« Sentirse parte de una comunidad . Aprer!gerda entrenar con técnica y
activa seguridas
PAIlS Peru ﬁ « Encontrar un espacio donde se
== = sienta acompafiada y motivada. O
EDUCACION Universitaria @
OCUPACION Administrativa
GUSTOS Y AFICIONES FRUSTRACIONES
HLLEN Soltera « Ver series y peliculas Se aburre facilmente de las rutinas
= Dibujar repetitivas, le desmotiva entrenar sola
« Viajar y no logra sostener la constancia en
= Pasar tiempo con sus amigas gimnasios tradicionales.
= Probar comida saludable %
PERSONALIDAD A
Creativo Metédico
—
Sentimental Pensativo
COMPORTAMIENTO DIGITAL MARCAS
Activa en redes sociales (Instagram vy « Adidas
extrovertido Introvertido TikTok), sigue cuentas fitness y de » Nike
bienestar, y suele tomar decisiones de s Bodytech

consumo basadas en « Urban Kitchen
recomendaciones o contenido visual
atractivo.

Figura 7: Primer buyer persona

Fuente: Elaboracién propia
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BIOGRAFIA

- n
'4 [5S Martin trabaja en una agencia de marketing y tiene un estilo de vida acelerado. Pasa muchas
[ 1l horas frente al computador, por lo que necesita entrenamientos eficientes que le ayuden a
liberar el estrés del trabajo. Ya ha probado varios gimnasios, pero busca algo mas
1 personalizado, desafiante y medible. Le interesa ver resultados concretos, seguir métricas de
* su rendimiento y tener una rutina exigente que se adapte a sus horarios.
MARTIN VARGAS
MOTIVACIONES OBJETIVOS
EDAD 34 afos « Mejorar su rendimiento fisico » Entrenar de forma constante sin
+ Combatir el estrés y desconectarse perder tiempo .
NIVEL . A del trab = Medir su evolucion fisica con
SOCIOECONOMICO @ trabajo

+ Superarse y mantenerse métricas reales

£ i = Prepararse para participar en
PAIS Perd disciplinado

\{?& alguna carrera o evento deportivo
= = amateur ‘ v '
EDUCACION Universitaria

OCUPACION Ejecutivo de marketing

GUSTOS Y AFICIONES FRUSTRACIONES
ESTADO CIVIL En pareja = Correr en las mafianas * Falta de tiempo para entrenar con
» Seguir podcasts sobre tecnologia y regularidad
negocios « Sensacién de estancamiento en
* Viajar en pareja entrenamientos pasados
* Ver documentales + Rutinas genéricas que no se
PERSONALIDAD = Participar en retos deportivos adaptan a su nivel
Creativo Metsdico
Sentimental Pensativo
) COMPORTAMIENTO DIGITAL MARCAS
* Uso de apps como Strava, MyFitnessPal * Under Armour
extrovertido Introvertido y Spotify. = Garmin
_ * Sigue contenido cuentas fit en = Reebok
Instagram y YouTube.
* Valora que el entrenamiento se pueda
medir y trackear.
* Consulta resefias y opiniones antes de

contratar servicios.

Figura 8: Segundo buyer persona

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, ambos perfiles permiten comprender con mayor
profundidad las motivaciones, intereses, necesidades y frustraciones del
publico objetivo de la empresa. La construccion de estos buyer persona
proporciona una base soélida para personalizar las estrategias de comunicacion,
ajustar los servicios ofrecidos y generar una propuesta de valor coherente con
las expectativas reales del cliente. Ademas, conocer sus habitos digitales y
referencias de estilo de vida facilitara la eleccion de canales y contenidos
efectivos en las acciones de marketing. En el siguiente apartado se
profundizara en el comportamiento general del consumidor en el sector con el

objetivo de contextualizar alin mas las decisiones estratégicas del plan.

5.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN EL SECTOR
El comportamiento del consumidor en el sector fithess ha evolucionado mas

alld de la simple busqueda de resultados fisicos. En la actualidad, las
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decisiones de los usuarios estan motivadas por una combinacion de factores
emocionales, funcionales y sociales, que inciden directamente en su proceso
de eleccion, permanencia y fidelizacion. Por esta razén, uno de los detonantes

es la busqueda de experiencias personalizadas y comunitarias.

A diferencia de los gimnasios convencionales, los consumidores priorizan
centros donde puedan sentirse parte de un grupo o comunidad, ser
acompafnados por entrenadores, y tener rutinas que se adapten a sus objetivos
y estilo de vida. Este sentido de comunidad se ha convertido en un factor clave
para la adherencia, tal como muestran estudios del sector (Deloitte; 2023).
Ademas, el consumidor actual estad cada vez mas influenciado por el contenido
digital. La mayoria descubre nuevos centros a través de Instagram, Tik Tok, o
recomendaciones de influencers, lo cual hace que la imagen de marca, el
contenido generado por usuarios y las resefias online sean determinantes en

su decision.

Otro aspecto relevante, es la valoracién del tiempo. Los usuarios valoran la
flexibilidad horaria, la posibilidad de reservar desde apps, o incluso de
combinar entrenamientos presenciales con virtuales (modelo hibrido). Esto
responde a un estilo de vida mas dindmico y conectado, especialmente en el
caso de mujeres y hombres entre 25 y 40 afios, segmento central para Inka
Challenge. Por ultimo, existe una relacion creciente entre el ejercicio fisico y la
salud mental. Muchos consumidores eligen centros donde el entrenamiento no
solo mejore su apariencia, sino también su bienestar emocional, motivacion y
autoestima. Esto refuerza la importancia de contar con una propuesta de valor
gue no se base solo en el rendimiento fisico, sino en el acompafiamiento y la
inspiracion.

Sintesis de lo expuesto, se presenta una tabla comparativa en modo resumen
tipo “Antes vs. Ahora” sobre el comportamiento del consumidor en el sector

fithess:



Buscaban bajar de peso o ganar
musculo Unicamente.

Buscan bienestar integral: fisico,
mental y emocional.

Entrenaban solos, con rutinas
estandar.

Prefieren entrenamientos
personalizados y acompafiados.

Elegian el gimnasio mas cercano
o barato.

Evallan la experiencia, el proposito y
la comunidad.

La motivacion era individual.

La motivacion es colectiva: grupo,
retos, comunidad.

La decision de compra era
offline.

Eligen a través de Instagram, TikTok o
resefias online.

La fidelizacion dependia del
precio.

La fidelizacion depende de la
experiencia y el vinculo emocional.

No existia seguimiento del
progreso.

Usan apps, wearables y métricas para
medirse y motivarse.

Lo fisico era lo mas importante.

Ahora el fitness es también salud
mental, autoestima y estilo de vida.

Tabla 7: Comportamiento

del consumidor en el sector fitness
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Fuente: Elaboracion propia

En conclusién, el consumidor del sector fithess en Lima Metropolitana no busca
Gnicamente resultados, sino una experiencia integral que combine comunidad,
personalizacion, digitalizacién y propdsito. Esta tendencia justifica plenamente
la propuesta de Inka Challenge y da sustento a las estrategias presentadas en

este plan.
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6. MARKETING MIX
Antes de analizar los elementos del marketing mix, es importante destacar que
parte del presente andlisis se sustenta en informacion proporcionada por el
CEO de Inka Challenge a través de una entrevista realizada especificamente
para este trabajo. Esta entrevista, que se encuentra detallada en el Anexo I, ha
permitido comprender a fondo la propuesta de valor, los servicios, los
diferenciales competitivos y las estrategias implementadas por la empresa. En
otras palabras, gracias a esta fuente primaria, se pudo obtener una visibn mas
clara sobre las particularidades del centro, lo que enriquecio el analisis y

permitié identificar elementos clave para la elaboracion del plan de marketing.

6.1 PRODUCTO
Como se menciond lineas arriba, Inka Challenge ofrece una propuesta de valor

diferenciada dentro del sector fitness peruano, integrando en un solo centro
multiples disciplinas deportivas: cross training, entrenamiento funcional,
obstaculos y una zona de musculacion dirigida. Todo incluido dentro de una
misma membresia. Esta combinacion es inusual en el mercado y constituye
uno de los elementos clave que lo distingue de otros centros similares. Segun
lo indicado por el CEO, no existen actualmente propuestas que ofrezcan estas

tres disciplinas en paralelo con esta integracion de servicios.

Las clases tienen una duracion de entre 45 y 50 minutos, y los usuarios deben
reservar con antelacion su asistencia a través de la propia aplicacién del Inka
Challenge, que permite gestionar horarios fijjos ya establecidos para cada
disciplina. Los cupos son limitados para garantizar una experiencia mas
personalizada: hasta 24 personas en entrenamiento funcional, 18 en cross
training y un maximo de 10 personas para las clases de obstaculos. Esta
estructura permite un control de calidad técnico y atencién cercana por parte
del equipo de entrenadores. Asimismo, uno de los puntos fuertes del servicio
es la inclusion de servicios complementarios sin coste adicional dentro de la
membresia. Cada cliente puede acceder hasta a dos consultas nutricionales al
mes, ademas de participar en actividades comunitarias como el Inka Trail o el
Inka Running Club. También disfrutan de beneficios exclusivos con marcas

aliadas, como descuentos en fisioterapia (Manantial de Salud), ropa deportiva
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(Marathon), experiencias de salud (inmersiones bajo hielo en Bodhi) e incluso
tecnologia (pantallas LG), reforzando una experiencia 360 enfocada en el

bienestar integral.

Ademéas de su enfoque multitécnico, Inka Challenge pone énfasis en la
comunidad. Se organizan entre dos y tres competencias internas anuales,
conocidas como Inka Games, orientadas a fomentar la integracion de todos los
alumnos mediante dindmicas grupales y el trabajo en equipo.
Complementariamente, se dictan talleres especializados con frecuencia
semestral, enfocados en técnicas concretas como el “snatch”, kettlebells, booty
camp o movilidad, con el objetivo de enriquecer el aprendizaje de los miembros

y aportar valor afladido a la membresia.

Segun la ultima encuesta realizada a los usuarios, el 90% se declaré “muy
satisfecho” con la variedad de clases y la estructura que tienen. Esto sugiere
que la propuesta multiformato de Inka Challenge responde de manera efectiva
a las expectativas de su publico objetivo. No obstante, es verdad que se
identifican dos areas de mejora mencionadas tanto por los usuarios como por
el mismo equipo directivo de la empresa: por un lado, la necesidad de reforzar
el seguimiento post-venta y el acompafiamiento individual, y por otro lado, la
limpieza profunda de las instalaciones (especialmente en zonas comunes y

areas menos visibles).

Ademas, es bueno mencionar que, este modelo en general, se alinea con las
principales tendencias globales del sector fitness identificadas por Deloitte
(2023) y CrossHero (2024): la combinacion de entrenamiento fisico con
atencion a la salud mental y nutricional, el uso de tecnologia (como apps de
gestion de entrenamiento y seguimiento) y la creciente demanda de
experiencias comunitarias, especialmente entre los publicos jovenes adultos.
En resumen, Inka Challenge, se presenta como una propuesta integral,
multidisciplinaria, y con un fuerte énfasis en la comunidad y bienestar:
combinando el entrenamiento fisico de alto rendimiento con actividades
complementarias, beneficios para el cliente y una narrativa de marca basada

en la superacion, disciplina y la inclusion.
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Propuestas de mejora:

A raiz de lo mencionado, a pesar de contar con una oferta sélida, integral y
diferenciada, Inka Challenge, presenta diversas oportunidades de optimizacion
que pueden reforzar aln mas su posicionamiento en el mercado y contribuir
directamente al cumplimiento de sus objetivos estratégicos. A continuacion, se
presentan propuestas concretas enfocadas en fortalecer la experiencia del
producto desde una perspectiva de innovacion, fidelizacion y escalabilidad:

1. Disefar un sistema estructurado de seguimiento postventa: Aunque la
calidad técnica de las clases y la variedad de disciplinas estan muy bien
valoradas por los usuarios, uno de los aspectos sefialados como
mejorable en la Ultima encuesta interna ha sido el seguimiento
personalizado una vez que el cliente se incorpora. La empresa reconoce
esta necesidad, ya que el seguimiento no solo mejora la percepcion de
compromiso por parte del centro, sino que también incide directamente
en la fidelizacion y en el cumplimiento del objetivo estratégico de
aumentar la tasa de retencion del 40% al 60%. Por ello, se propone la
implementacion de un sistema estructurado de post venta basado en
herramientas digitales (principalmente a través de la app) que permita
acompafiar al cliente a lo largo de su evolucion. Este sistema deberia
incluir:

a. Notificaciones motivacionales y alertas personalizadas: A través
de la app, se podrian programar mensajes personalizados con
frases motivacionales, alertas sobre asistencia, recordatorios de
préximos entrenamientos, fechas clave, etc. Estos mensajes,
aunque estén automatizados, deberan ser redactados con
cercania y alineados al tono de la marca, para reforzar el vinculo

emocional con el cliente.
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INKA CHALLENGE

I Buen trabajo!

Has entrenado 3 dias esta
semana. Sigue asi. la

2 No olvides tu clase de
hoy a las 18:00 con Eric.

» Este sabado tenemos
entrenamiento especial

al aire libre. jApuntate
desde la app!

Figura 9: Notificaciones y alertas
personalizadas

Fuente: Elaboracion propia

b. Dashboard visual de progreso fisico y funcional: Un apartado
donde el usuario pueda ver su evolucion de forma gréfica:
cantidad de clases completadas, disciplinas mas frecuentes,
constancia semanal, y otros indicadores que refuercen el sentido

de logro.

Tu progreso

Asistencia mensual

7/8 7/8

Constancia (%)

Clases completadas 80
este mes

Objetivos Resistencia

Fuerza

Upper Aerob. Flex.

Recomendacion

a Tu préxima clase
Elasticidad - lunes 6:00 p.m.
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Figura 10: Dashboard de progreso
fisico y funcional

Fuente: Elaboracion propia

Recomendaciones personalizadas segun el perfil del usuario: En
funcion del historial de asistencia y de las preferencias del cliente,
se podria incorporar un sistema de sugerencias automéaticas para
recomendar clases, talleres o rutinas especificas que encajen con
sus objetivos personales. Por ejemplo, si un usuario asiste
mayoritariamente a clases de funcional training, podria recibir una
invitacién para probar una clase de obstaculos, o para un taller de
movilidad que complemente su entrenamiento. Esta
personalizacién, aunque automatizada, puede aumentar la

sensacion de cuidado y la diversidad de la experiencia.

Recomendadas
para ti

& Full Body
Challenge /’\

45 min 30m
Intermedio Princig

Saul Carol

Recomendadas para ti

& Elasticidad X CrossTre
& Core Avanzado

30 min 60 min
Principiante Avanzado

Figura 11: Ejemplo de recomendaciones
personalizadas

Fuente: Elaboracion propia
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En conjunto, este sistema permitiria transformar la relacién cliente-marca
en un proceso activo de acompafiamiento y mejora continua, donde el
cliente sienta que su progreso importa, y que Inka Challenge no solo
ofrece un espacio de entrenamiento, sino también un entorno que lo

impulsa a seguir evolucionando.

Potenciar la experiencia comunitaria a través de un ecosistema Inka:
Uno de los pilares méas valorados por los usuarios del Inka Challenge es
el sentido de comunidad. Sin embargo, la marca reconoce que aun
existen oportunidades para fortalecer esta dimensién emocional, tanto
dentro como fuera del espacio fisico. Se propone, por tanto, el desarrollo
de un ecosistema comunitario mas dinamico y transversal, que
complemente la experiencia presencial con espacios de participacion
digital, generando un vinculo emocional mas fuerte entre los usuarios y
la marca.

a. Reactivar y aprovechar el canal de difusion en Instagram:

1415 w TE 1415 T 1414 o =0

4 ‘ Comunidad Inka Challenge /% < . Comunidad Inka Challenge /)

. g ve @
v @

Los esperamos para continuar
. entrenando juntos 4’

@ B EE
¢Ya conoces nuestro horario de I
atencion por el feriado? » »

< . Comunidad Inka Challenge /%

Conquistador (a) & conoce nuestro
calendario de DICIEMBRE 4 ©

No sabla que atendian feria.. (@@
——

v @
Obwio, ya reserve miclase = @

& COMUNICADO.

Los dias 17,18 y 19 de abnil nuestra
sede estard cerrada por los feriados
de Semana Santa

Vvote

Aprovechemos en disfrutar del
préximo fin de semana largo en familia
y sin excesos

Nos reencontramos el lunes 21 de
abril para continuar entrenando

. juntos

« v

Figura 12: Canal de difusion actual

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar, el canal de difusién de Inka Challenge
en Instagram ya esté habilitado, pero su uso ha sido esporadico y
limitado. Se observa un enfoque funcional, centrado en comunicar
fechas y cambios de horarios, pero con baja estructura visual y
narrativa. Es por ello, que se recomienda transformarlo en una
herramienta constante de conexion emocional con la comunidad,
a través de:
I.  Publicaciones semanales con frases motivacionales, retos,
historias o progresos de usuarios.
ii. Anuncios exclusivos sobre talleres, plazas limitadas,
descuentos o actividades grupales.
iii. Contenido generado por usuarios (fotos, logros, videos)
para reforzar el sentimiento de pertenencia.
iv.  Participacibn en dinamicas interactivas: encuestas,
votaciones, reacciones a eventos.
Al reforzar la actividad de este canal, Inka Challenge puede
convertir Instagram en una prolongacion emocional del producto,
donde la comunidad se sienta visible, escuchada y acompafada.

Fortalecer el contenido en TikTok como reflejo auténtico de la

cultura Inka:

§ — CUANDO EL COACH
| > DEJADEMIRAR *

4

|
Pov: La de MKJdGen|Z,
te hace €l|guion,

-
i @, i
o = oW
L]
Lo

b

N
o

-

Figura 13: Perfil y ejemplos de reels actuales en TikTok

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar, la empresa ya tiene presencia activa en
TikTok, donde participa ocasionalmente en tendencias y publica
videos relacionados con sus entrenamientos. Sin embargo, el
contenido sigue siendo esporadico y centrado principalmente en
challenges o trends, sin una estructura clara que represente todo
lo que la marca puede ofrecer. En otras palabras, suele ser
contenido basado en humor o POVs genéricos, sin conexion
directa con los valores diferenciales del box. Asimismo, tienen
mensajes aislados y sin narrativa de marca (uso de trends o
bromas internas, pero sin hilo conductor ni tono definido).
Ademas, como se aprecia en los ejemplos, tiene una estética
poco uniforme, tanto en colores como en estilo grafico. Por ello,
se propone profesionalizar y diversificar el uso de esta plataforma
como parte del ecosistema emocional del producto.

i. La idea no es solo captar nuevos publicos, sino también
reflejar de forma auténtica la cultura interna del centro,
mostrando tanto su exigencia como su cercania y energia
humana. Para ello, se sugiere:

1. Mantener la participacion en tendencias virales, pero
alternarlas con contenido original y util.
2. Crear microformatos semanales con diferentes
enfoques. A continuacién algunos ejemplos:
a. “Dia 1 en Inka Challenge”: evolucion real de
nuevos usuarios.
b. “Tips rapidos de técnica” por parte de los
entrenadores.
c. “Lo que nadie te cuenta de entrenar OCR”
(formato educativo y lifestyle).
d. “4Qué es lo que mas te gusta de Inka?” con
testimonios breves.
3. Establecer una frecuencia minima de publicaciéon
semanal que permita mantener una presencia

constante en el feed y en la mente del publico.
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A continuacién, se muestra un ejemplo en el feed de Tiktok con estas

ideas, mas organizada y con lo mencionado anteriormente:

Figura 14: Propuesta perfil TikTok

Fuente: Elaboracion propia

Con esta estrategia, TikTok dejard de ser solo una herramienta de
visibilidad puntual, para convertirse en un canal vivo que transmita los
valores de esfuerzo, comunidad y transformacion personal que definen a
Inka Challenge. Basicamente, es mostrar contenido variado y con orden:
combinar contenidos motivacionales, testimoniales y educativos que
conectan con las verdaderas razones por las que las personas entrenan,
y no solo con tendencias pasajeras. Este enfoque humaniza la marca,
mejora la fidelizacion y aumenta el valor percibido del servicio. Ademas,
esto podra reforzar la fidelizacidén y atraer a nuevos perfiles que buscan

no solo entrenar, sino sentirse parte de una cultura auténtica y activa.

Estandarizar los talleres y eventos como parte de la propuesta de valor:

A lo largo de los afios, como se menciond, la empresa organiza
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diferentes tipos de actividades complementarias como los Inka Games
(competencias internas por equipos), talleres técnicos, y salidas
grupales. No obstante, la frecuencia de estas actividades todavia es
irregular y su comunicacion depende de publicaciones puntuales o
anuncios internos. Entonces, para maximizar su impacto en la
experiencia del cliente, se propone convertir estas actividades en una
parte estructural y constante del producto, lo cual -contribuiria
directamente a:

a. Aumentar la percepcion de valor de la membresia

b. Mejorar la fidelizacidn al ofrecer experiencias exclusivas

c. Posicionar a Inka Challenge como un centro que no solo entrena,
sino también educa, conecta y celebra el progreso.

Para esta propuesta, se proponen las siguientes acciones:

a. Crear una agenda anual de eventos y talleres: Planificar con
antelacion un calendario anual de talleres, competencias y
actividades sociales, que sea visible tanto en la app como en
redes sociales y en el propio box. Esto permite que el cliente se
proyecte y anticipe eventos que refuercen su vinculo con el
centro. Esta agenda podria incluir:

i. 1 taller técnico mensual (ej. movilidad, técnica OCR,
snatch, prevencion de lesiones).
ii. 1 actividad ludica o social cada dos meses (trail, retos por
equipos, charlas, after-wod).
iii. 2 ediciones anuales de los Inka Games como evento
insignia de comunidad y competicion.

b. Abrir algunos talleres a publico externo: Para convertir los talleres
en herramienta de captacion, se recomienda abrir ciertos eventos
a no socios, ya sea de forma gratuita o con un coste reducido.
Esto permite que potenciales clientes prueben la experiencia Inka
Challenge en un entorno diferente a las clases regulares y genera
visibilidad sin inversion publicitaria directa.

c. Incorporar una dimensién formativa con identidad de marca:

Aprovechando el perfil técnico del equipo y la experiencia
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acumulada, se propone que los talleres incluyan elementos
distintivos como:
i.  Certificados internos de participacion.

ii. Materiales descargables (ej. guias breves de técnica o

movilidad).

iii.  Merchandising exclusivo asociado a eventos especiales.
Estas acciones no solo profesionalizan la oferta, sino que
consolidan a Inka Challenge como un centro de formacion
continua, lo que refuerza su posicionamiento frente a gimnasios
tradicionales o propuestas con menor profundidad técnica. En
conjunto, transformar los talleres y eventos en parte estructural
del producto no solo mejora la experiencia del usuario actual, sino
que también genera nuevas oportunidades de captacion,

fidelizacion y diferenciacion competitiva.

A modo de resumen visual, se presenta a continuacion una propuesta de

planificacion anual de eventos y talleres:

Taller “Movilidad

Febrero para OCR” Técnico No Preparacion fisica
. C idad
Abril Inka Challenge 3.0 Comunidad Si OI'I"ILII'II. _a, /
competicion

Jornada “Entrena en , )
Julio o Motivacional Si Valores de equipo
comunidad

Masterclass
Septiembre |“Prevencién de Educativo No
lesiones”

Conocimiento del
entrenador

Estilo de vida /
social

Noviembre |Taller abierto + DJ Experiencial Si

Tabla 8: Propuesta de agenda anual de eventos y talleres

Fuente: Elaboracion propia
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Esta planificacion visual busca reflejar como los eventos y talleres pueden
consolidarse como un pilar estratégico de la propuesta de valor de Inka
Challenge. No se trata solo de sumar actividades, sino de darles una estructura
coherente y alineada con la identidad de marca. La integracion de contenidos
formativos, experiencias comunitarias y espacios abiertos al publico externo
permite que cada evento sea también una oportunidad de fidelizacion,
captacion o posicionamiento. La agenda anual actia como hoja de ruta que
profesionaliza la dimension experiencial del centro, facilita su comunicacion y

amplifica su impacto emocional y estratégico.

4. Optimizar la experiencia fisica del cliente en sala e instalaciones:
Una parte esencial de la percepcion del producto en servicios deportivos
como Inka Challenge es el estado de las instalaciones. Aunque la
propuesta técnica y comunitaria del centro es sdlida, tanto la direccion
como los propios usuarios han identificado como area de mejora la
limpieza profunda y el mantenimiento regular de ciertos espacios,
especialmente zonas comunes, bafios y areas que no estan en uso
constante pero si visibles para el cliente.

Este tipo de detalles, aunque puedan parecer secundarios frente al
rendimiento técnico de las clases, influyen directamente en la experiencia
global del wusuario, ya que afectan la sensacibn de cuidado,
profesionalismo y confianza hacia el centro. En mercados donde el cliente
valora no solo resultados fisicos sino también comodidad, orden vy
bienestar general, este aspecto puede marcar la diferencia en la retencion
y recomendacién. Por ello, se proponen las siguientes acciones
estratégicas:

a. Implementar un protocolo de limpieza estructurado y visible:
Establecer un plan de limpieza y mantenimiento dividido por
zonas Yy franjas horarias, con una auditoria interna semanal.

i.  Zonas de entrenamiento (suelo, equipamiento, racks).
ii.  Zonas comunes (vestuarios, bafos, lockers).
iii. Espacios periféricos o de bajo transito (esquinas, techos,

trastiendas).
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Ademas, se sugiere hacer visible este compromiso mediante carteles
que indiquen:

iv.  “Ultima limpieza realizada a las...”

v. “Area revisada por...”
Este tipo de sefalizacion refuerza la percepcion de orden vy
transparencia. A continuacion, se presenta una propuesta visual del
cartel que podria colocarse en sala para comunicar el protocolo de forma

clara y profesional:

PROTOCOLO DE LIMPIEZA
INKA CHALLENGE

Porque tu sequridad también se entrena.

v Desinfeccion de material tras cada clase
v/ Limpieza del suelo cada 2 horas

v/ Higiene profunda diaria al cierre

v/ Dispensadores visibles y recargados

v

Comunicacion activa y visible
de las medidas

Gracias por colaborar ccon el equipo Inka

. LA CARRIRA BE OOSTACOLOS DEL PERY

Figura 15: Propuesta de cartel de protocolo de
limpieza

Fuente: Elaboracion propia

b. Habilitar un sistema de feedback instantdneo para los usuarios: Se
propone colocar cddigos QR visibles en zonas clave (bafios, recepcion,
lockers) que permitan a los usuarios dejar sugerencias o reportar
incidencias rapidamente desde su movil. Esta herramienta no solo
mejora la respuesta operativa del equipo, sino que da al cliente una

sensacion de control y participacion activa en el cuidado del espacio.
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c. Cuidar los detalles visuales y sensoriales de la experiencia: Mas alla de
la limpieza, se puede trabajar la experiencia fisica desde lo emocional y
sensorial:

i. Uso de ambientacion visual coherente (frases motivacionales,
iluminacién funcional, orden de materiales). Es verdad, que es
algo que el Inka Challenge ya lo implementa, pero podria
revisarse para hacerlo mas notorio.

ii.  Fragancias neutras o agradables en bafios y zonas de paso.
Estas medidas refuerzan la imagen de una marca que no solo entrena
cuerpos, sino que cuida los espacios y transmite orden, higiene y
profesionalismo, pilares clave para la percepcion de valor en servicios

presenciales.

5. Construir una identidad visual y verbal sélida de cara al modelo de
expansion futura: Uno de los objetivos estratégicos de Inka Challenge es, a
medio y largo plazo, escalar su modelo de negocio mediante nuevas sedes 0
franquicias. Para lograrlo, es fundamental que la experiencia del cliente no solo
sea solida a nivel técnico y comunitario, sino también coherente y reconocible
desde su identidad visual y verbal. Esta identidad debe formar parte activa del
producto, ya que influye directamente en como el usuario percibe, recuerda y
recomienda la marca. Actualmente, como se menciond, el centro cuenta con
elementos visuales potentes (frases motivacionales, ambientacion industrial,
espacios amplios), pero no existe aln un sistema estandarizado que permita

replicar esta identidad en otras futuras sedes sin pérdida de coherencia.

Por ello, se propone:

a. Desarrollar un manual interno de identidad de marca aplicable a futuras
sedes: Este documento serviria como guia para la ambientacion, estilo
visual y tono comunicativo de la marca, e incluiria:

i. Paleta de colores y estilo grafico aplicable a paredes, sefialética,
vestuarios y zonas comunes.
ii. Estilo de frases motivacionales y materiales visuales que reflejen

los valores del centro (disciplina, comunidad, transformacion).
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iii. Uso del logo, tipografia y tono de comunicacién en espacios

fisicos y digitales.

Este manual permitiria que cada nueva sede mantenga la esencia de

Inka Challenge, aportando confianza al usuario y coherencia de marca

en cada punto de contacto.

A continuacion, se presenta una muestra del manual de identidad visual

propuesto para Inka Challenge. Este documento tiene como objetivo

asegurar la coherencia estética y verbal de la marca en futuras

aplicaciones, especialmente en el marco de su expansion a nuevos

espacios o sedes. Aunque el manual completo incluiria mas directrices

(aplicaciones gréficas, tono verbal, instalaciones, etc.), esta muestra

ilustra los elementos fundamentales que permitiran consolidar una

identidad reconocible, coherente y alineada con los valores de la marca.

— HISTORIA

Inka Challenge nace en Lima como una propuesta
disruptiva dentro del mundo del entrenamiento
funcional y OCR. Desde el principio, no se traté solo
de levantar peso o mejorar marcas, sino de construir
una comunidad que entrena con propésito. Su
nombre conecta con la fuerza, la resistencia y la
identidad de una cultura que entendia el cuerpo
como una herramienta al servicio del espiritu y del
grupo.

El centro fue creciendo no solo por sus resultados
fisicos, sino por el ambiente humano, cercano y
retador que se vive en cada clase. Inka se consolidé
como un espacio donde las personas se transforman,
no solo fisicamente, sino en su actitud, su
mentalidad y su manera de afrontar los retos. Con

entrenamiento integral en Perd y mas alla.

un enfoque técnico exigente pero accesible, y una
comunidad comprometida, hoy Inka Challenge se
proyecta como un modelo de referencia en el

—— VALORES

Disciplina €l esfuerzo constante como base del progreso.
Comunidad  Crecemos mas cuando lo hacemos juntos.

Autenticidad cada persona, cada historia, cada logro cuenta.

Exigencia positiva Retarse sin perder el disfrute.

— MISION Y VISION

Mision

Guiar a las personas en un proceso de
superacion fisica y mental, a través de un
entrenamiento funcional exigente,
acompanado y alineado con sus objetivos
personales.

Vision

Convertirse en un referente  de
entrenamiento funcional y OCR en
Latinoameérica, expandiendo una
comunidad comprometida, fuerte y
auténtica, sin perder la esencia cercana y
transformadora que caracteriza a Inka.

—— MOODBOARD

g

o




75

PALETA DE COLORES

La paleta cromatica de Inka Challenge esta
disehada para transmitir la esencia de la
marca: energia, disciplina, comunidad y
transformacion. El rojo actua como color
principal y simbolo de fuerza activa,

mientras que el negro aporta intensidad y P T

= e 5 enfoque. El blanco equilibra la composicién

ofreciendo claridad y espacio visual, y el gris

A funciona como tono de apoyo para reforzar
jerarquias y matices. Esta combinacién

cromatica refuerza el caracter potente,

auténtico y comprometido de Inka

Challenge en cada una de sus aplicaciones

visuales.

#FIFIF9 #B80BOBO

—— LOGOTIPO PRINCIPAL F— TIPOGRAFIAS
” . e
ineil i La es una parte fi
El logotipo principal es la representacion & 4 $
gréfica principal de la marca. Es el elemento de la identidad visual de Inka Challenge, T'tum prlnclpal
mas reconocible y distintivo de la identidad ya que refleja el tono, la energia y la i
visual. personalidad de la marca en cada SUbt‘tUIO prInClpal
mensaje. Se ha seleccionado una
combinacién tipogréfica que equilibra 1 Para titulares y frases clave:
fuerza visual y legibilidad: una fuente aOswald )
condensada y potente para titulares, y ‘lueEr?:b: Condensado, vertical,
una Upogratie modeima y accesible pare ii.Uso: Titulos, frases motivacionales
LA CARRERA DE DBSTACOLOS DEL PERY cuerpos de texto. Esta dupla permite CTA visuales '
comunicar con claridad sin perder el 2 Cuerpo de texto / Subtitulos:
impacto y el caracter propio de la marca. a.Lato (alternativas: Montserrat o Open

i. Estilo: Redonda, legible, versatil
ii.Uso: Textos explicativos, parrafos,
informacién secundaria

@)oo uaLLowe

Figura 16: Propuesta manual de identidad visual

Fuente: Elaboracién propia

b. Actualizar el eslogan corporativo para reforzar la narrativa de marca: El
eslogan actual, “Supera tus limites”, aunque refleja esfuerzo y desafio,
ha perdido capacidad distintiva debido a su uso generalizado en el
sector. El propio CEO ha manifestado la intencion de renovar este
mensaje por uno mas actual, diferencial y alineado con los valores de
Inka Challenge. Por ello, tras analizar distintas opciones, se identificaron
tres lineas estratégicas que reflejan de forma auténtica el espiritu de la
marca: constancia, transformacion personal y propdsito. A continuacion,
se presentan las propuestas finalistas seleccionadas por su coherencia y
potencial de comunicacion:

i.  “Tu esfuerzo. Tu evolucion.”. Refuerza la idea de que el progreso
es personal, merecido y fruto del compromiso continuo.

ii.  “Train with purpose”: Sobrio y moderno. Conecta con usuarios
que entrenan por salud, disciplina y bienestar mas alla de lo

estético.
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lii.  “Build your inner champion”: Inspirador y emocional. Comunica
crecimiento desde dentro y conecta con el imaginario de
superacion personal, alineado con el nombre Challenge.

iv.  “Empower your training”: Propuesta original del CEO. Refleja una
vision moderna del entrenamiento como herramienta de
empoderamiento fisico y mental. Funciona especialmente bien en
contextos de expansion y posicionamiento internacional.

Estos slogans pueden implementarse en campafas de comunicacion,
ropa técnica, sefializacion interior, redes sociales y nuevas aperturas,
funcionando como simbolos verbales del producto emocional que
representa Inka Challenge. De esta forma, se refuerza una identidad de

marca solida, profesional y coherente con su visién de crecimiento.

6. Potenciar la web como canal estratégico a través del posicionamiento SEO:
La pagina web de Inka Challenge esta bien desarrollada a nivel estructural y de
disefio. Cuenta con secciones claras como disciplinas, planes, staff, store,
atencion via WhatsApp y enlaces sociales. Sin embargo, pese a su calidad
visual y funcional, presenta un posicionamiento SEO deficiente, lo que limita su
capacidad para captar trafico organico y visibilidad digital en basquedas clave
del sector. Actualmente, la web no aparece en los primeros resultados (ni
siguiera en paginas secundarias) en busquedas como “entrenamiento funcional
Lima”, “crossfit en Peru” o “centros de entrenamiento en Lima”, lo cual
representa una oportunidad critica de mejora, especialmente para una marca
que busca expandir y consolidar su posicionamiento. A continuacién, se

evidencia esto en las siguientes imagenes:
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Figura 17: Posicionamiento SEO actual

Fuente: Elaboracion propia

Por ello, se propone entonces una estrategia focalizada en optimizacion SEO
on-page, que incluya:
a. Revision y mejora de titulos, descripciones y palabras clave estratégicas
en cada pagina:
i.  Usar palabras clave en los titulos y descripciones
1. Ejemplo: Si la pagina de inicio de la web tiene como titulo
‘Inicio — Inka Challenge”, deberia cambiarse a
“Entrenamiento funcional y CrossFit Inka Challenge”
b. Optimizacion de imagenes con etiquetas (alt text) relevantes:
i.  Antes: Imagen sin descripcion ALT o con “IMG_0253.jpg”
ii. Después: ALT: "Entrenador guiando una clase de entrenamiento
funcional en Inka Challenge — Miraflores”.
1. Esto mejora la accesibilidad y permite que Google indexe
mejor las imagenes.
c. Inclusiéon de metadatos estructurados mediante el estandar Schema.org.
y mejoras técnicas para velocidad de carga y mobile-first indexing:
i.  Se podrian aplicar etiquetas como:
1. LocalBusiness: para que Google reconozca claramente
gue se trata de un centro deportivo, con direccién, contacto
y horarios.
2. Person: para destacar el perfil de los entrenadores y su

especialidad.
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3. Event: para mostrar eventos o talleres que se realicen
puntualmente en el centro.

ii. Estos codigos permiten que Google identifique mejor el contenido
del sitio (como entrenadores, clases, ubicacion o eventos) y lo
muestre de forma mas atractiva en los resultados de busqueda.

d. Enlaces internos entre secciones clave (planes < disciplinas « staff)
para mejorar la experiencia del usuario y navegacion indexable.

I.  Ejemplo aplicado:

1. En la seccién “Planes”, incluir un botén o link que diga:
“Ver qué disciplinas incluye cada plan” y que eso te lleve a
la seccion de “Disciplinas”.

a. Esto mejora la navegacion, reduce el rebote y
ayuda a que Google entienda mejor la estructura del

sitio.

Con estas mejoras técnicas, Inka Challenge podra posicionarse de forma mas
competitiva en buscadores, lo que refuerza su producto digital ampliado,
mejora su alcance organico, y contribuye directamente a los objetivos de

captacion y escalabilidad. A continuacion, se muestra en la siguiente imagen

En conclusion, todas las propuestas de mejora desarrolladas en este apartado
responden a una vision integral del producto en el contexto del marketing de
servicios. El producto en Inka Challenge no se limita Gnicamente a las clases o
disciplinas ofrecidas, engloba mucho mas: tiene los servicios complementarios,
la experiencia emocional del cliente, el entorno fisico en el que se desarrolla el
servicio y la identidad simbdlica de la marca. Este enfoque permite abordar las
propuestas mencionadas que impactaran tanto en la percepcion de valor como
en la fidelizacion y diferenciacion del centro. Para sintetizar las acciones
propuestas y facilitar su comprension estratégica, a continuacion, se presenta
la siguiente tabla que resume las principales propuestas de mejora
desarrolladas en todo este apartado, clasificandolas segun el tipo de producto
que representan dentro del marketing de servicios, y sefialando el objetivo

estratégico al que cada una contribuye:
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Seguimiento .
gtv ta digital Producto basico |Aumentar la

ostventa digita s
p 2cug (core) retencién al 60%
personalizado
Ecosistema S,

o Producto Fidelizacién y
comunitario en ional osicionamiento
. emociona
Instagram y TikTok p
Talleres y eventos [Producto Captaciény
con agenda anual [aumentado diferenciacién
Mejora de limpieza [Entorno del Calidad percibida y
y mantenimiento  |servicio fidelizacién
Actualizacién del  |Producto -
. Escalabilidad y

eslogan y manual  [simbélico / de .,

. expansién
visual marca
Optimizacién del .. . s

pEm . Producto digital |Captacién organica
posiclonamiento ampliado visibilidad
SEO enla web P y

Tabla 9: Resumen propuestas para producto

Fuente: Elaboracion propia

Como puede observarse en la tabla anterior, el desarrollo del producto se ha
abordado de forma integral, teniendo en cuenta todas sus dimensiones: desde
el nacleo del servicio (clases y seguimiento), hasta su dimensién emocional
(comunidad y experiencia), el entorno fisico (instalaciones), la identidad
simbdlica (marca y eslogan), y el producto digital ampliado (web y presencia
online). Este enfoque multidimensional permite no solo mejorar la experiencia
del cliente actual, sino también preparar la marca para su crecimiento futuro,
alineando cada propuesta con los objetivos estratégicos definidos en el
presente plan.

6.2 PRECIO
En relacion a la situacién actual, Inka Challenge utiliza una estructura de

precios basada en la cantidad de sesiones adquiridas, que determina tanto el
namero total de entrenamientos como el tiempo disponible para consumirlos.
Este sistema se aplica mediante packs escalables, en los que a mayor volumen
de sesiones, mayor es el plazo para utilizarlas. La l6gica de precios actual es la

siguiente:
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e Mensual (1 mes): 12 o0 24 sesiones.
e Trimestral (3 meses): 36 0 72 sesiones.
e Semestral (6 meses): 72 0 144 sesiones.

e Anual (12 meses): 144 o 288 sesiones.

PRECIOS REGULARES

SESIONESPORMES | TMES | 3MESES | BMESES | 12 MESES

12 SESIONES s/450 | s/1050 | /2100 | 74200

24 SESIONES i s/500 /1,200 /2,400 s/4,800

OFERTA Y PROMOCIONES

SESIONES POR MES 3MESES | 6 MESES"| 12 MESES -+

24 SESIONES $/1,200 /2,040 | /3600

12 SESIONES s/1050 /1,785 /3,150

SESIONES POR MES 3MESES | 6 MESES 12 MESES 0

24 SESIONES 5/1,200 5/2,040 /2,880

12 SESIONES /1,050 s/1785 /2,520

CUOTAS SIN INTE!

Figura 18: Estructura de membresias por cantidad de
sesiones y duracion

Fuente: Inka Challenge

Este modelo ofrece al usuario una experiencia flexible y adaptable a su
disponibilidad, al tiempo que permite al centro segmentar su oferta segun el
grado de compromiso de cada cliente. Ademas, a partir de los planes
trimestrales en adelante, los usuarios obtienen beneficios afiadidos que no
consumen sesiones, como el acceso libre a la zona de musculacion,

participacion en el Inka Trail o el Inka Running Club, entre otros.

Inka Challenge refuerza el valor percibido de sus planes mediante ventajas
integradas en la experiencia de contratacion, sin necesidad de modificar el
precio base. Estas incluyen:

e Acceso exclusivo a beneficios por duracion del plan, fomentando la

eleccion de opciones mas largas.
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e Elementos fisicos de bienvenida (como camisetas, toallas o
suplementos), que aportan valor emocional al inicio del proceso.
e Condiciones especiales para renovaciones, que reconocen la fidelidad
del cliente con precios preferenciales.
Estas acciones complementan la estrategia de precios desde la percepcion del
cliente, quien no solo valora el coste por sesidn, sino también la experiencia
asociada a cada tipo de plan. Por otro lado, en cuanto al margen de beneficio,
los planes mensuales tienen el ticket promedio més alto, pero son menos
sostenibles desde el punto de vista de fidelizacién y obtencion de resultados
visibles. En cambio, los planes de mayor duracién, aunque con mas beneficios
incluidos, ofrecen mayor estabilidad, engagement y rentabilidad estratégica a

largo plazo.

Finalmente, es bueno mencionar que desde inicios de 2024 se han producido
ajustes progresivos al alza en los precios, con el objetivo de reforzar el
posicionamiento de la marca como centro premium. No se prevén nuevas
subidas a corto plazo, aunque se mantendra una estrategia flexible que permite
lanzar campafias especificas en funcion de fechas clave o segmentos objetivo,

siempre preservando la percepcion de calidad del servicio.

Propuestas de mejora:

Aunqgue Inka Challenge cuenta con una estructura de precios clara y flexible, y
ha logrado vincular beneficios adicionales a los planes de mayor duracion, adn
existen oportunidades estratégicas para optimizar su politica de precios. Estas
propuestas buscan fortalecer la retencion de clientes, incrementar el valor
percibido por el usuario, facilitar la captacion de nuevos perfiles y alinear el
sistema de precios con el posicionamiento premium y la futura escalabilidad del

modelo.

A raiz de ello, se proponen las siguientes acciones:
a. Reposicionar la membresia basica como “Plan de Iniciacion”:
Actualmente, la aplicacion de Inka Challenge ofrece diversas
modalidades de membresia, incluyendo planes mensuales vy

trimestrales, que pueden adaptarse a distintas frecuencias de
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entrenamiento. Aunque estas opciones otorgan flexibilidad al usuario, no
siempre resultan atractivas para nuevos clientes que desean iniciarse en
el servicio sin un alto compromiso de tiempo o inversion. Por ello, se
propone reposicionar estratégicamente el plan mensual de menor
frecuencia, por ejemplo, aquel que permite 2 sesiones semanales como
un “Plan de Iniciacion”. Este plan, sin extras ni acumulacién de sesiones,
con renovacion mensual automatica, serviria como:
i.  Alternativa accesible para nuevos usuarios que aun no desean
comprometerse con un volumen alto.
ii. Herramienta de conversion posterior hacia planes mas completos,
al permitir al usuario probar el servicio sin una inversion inicial

elevada.

Este modelo, aunque de bajo margen, funcionaria como puerta de entrada
estratégica al ecosistema Inka, y ayudaria a ampliar la base de clientes sin
afectar la percepcion premium del resto de planes. A continuacion se evidencia
los planes que salen en la web en la seccion de “planes” y al lado la imagen del

nuevo plan que se incluiria y estaria disponible:

2 SESIONES

PAQUETES FULL

72 SESIONES \ 144 nﬂou(i\ ms&mm\

por semana

¥200

Ideal para nuevos usuarios

@ 2 sesiones por semana

@ Sin acumulacién

@ Renovacién mensual automatica

@ Baja inversion inicial

@ Sin compromiso a largo plazo

Figura 19: Propuesta de estructura de membresias por cantidad de sesiones y
duracion
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar, el precio sugerido para este plan se
establece en s/ 200 mensuales, lo que representa una inversion
inferior al 40% del plan mensual estandar (s/ 500 por 24 sesiones),
pero con una estructura adaptada a nuevos usuarios. Este precio
permite mantener la percepcién de valor sin competir en precio, y
sigue la légica escalonada de tarifas basada en el numero de
sesiones ofrecidas.

b. Establecer un sistema de fidelizacion progresivo: Aunque Inka Challenge
ofrece descuentos por renovacion, como se comento, a partir de planes
trimestrales, actualmente no cuenta con un sistema visible o gamificado
gue reconozca de forma emocional y progresiva la permanencia del
cliente. Por esta razon, se propone disefiar un sistema de niveles, que
podria clasificarse en Bronce, Plata y Oro, segun la antigiedad y
asistencia del socio. Los beneficios podrian incluir:

I.  Acceso anticipado a talleres o promociones especiales.
ii. Detalles personalizados (merch, mensajes, asesorias).

iii.  Reconocimiento en redes o ranking interno

Esto refuerza la idea de comunidad y permanencia, transformando el
precio en una inversion acumulativa mas alla del descuento directo, y
fidelizando desde la experiencia, no solo desde el ahorro. Por esta
razén, este sistema de fidelizacion se implementaria directamente en la
aplicacion moévil de Inka Challenge, aprovechando el entorno digital
donde el usuario ya gestiona su entrenamiento. A través de
notificaciones autométicas, el cliente seria informado al alcanzar un
nuevo nivel, pudiendo acceder a una seccion especifica dentro de la app
donde visualizaria su estatus actual, los beneficios activos y el progreso
hacia el siguiente nivel. Y, como se menciond, en otras palabras esta
integracion refuerza la experiencia personalizada, fomenta la motivacién

constante y vincula el avance del usuario con la constancia en sus
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entrenamientos, todo dentro de una interfaz accesible y alineada con la

dinamica del centro. A continuacion, se visualiza la propuesta:

|Inhorabuena!
Has alcanzado el nivel PLATA en
Inka Challenge.

is bene

Nivel actual

NIVEL PLATA

NIVEL PLATA
6 + meses
de fidelidad

Asistencia regular

Te faltan 4 semanas para alcanzar
el nivel Oro

Beneficios
9 Merch exclusivo

E? Asesorias personalizadas

Figura 20: Propuesta de sistema de fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia

Crear un simulador de planes en la web: Dado que existen mdltiples
combinaciones de sesiones, duraciones y condiciones (precios base,
promociones, renovaciones), un nuevo cliente puede sentirse perdido al
elegir su plan. Por esta razén, se propone incluir un simulador interactivo
en la web, donde el usuario indique:

i.  Cuéantas veces desea entrenar por semana.

ii.  Sile interesa musculacion o actividades adicionales.

iii.  Qué duracion desea probar.
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El sistema devolveria el plan ideal con su coste aproximado, facilitando
la conversion directa y personalizando la experiencia desde el primer

contacto. A continuacion, se muestra la simulacion:

Simula tu plan
ideal Tu plan ideal es:

¢Tipo de entrenamiento? O Plan Trimestral
o 3x/semana
o A ‘o
CrossFit Funciont  Musculacion $/ 800

 Acceso ilimitado

&Objetivo? + Clases de Crossfit y funcional

Pérdidade peso Mantenniento ~ Aumentomasa lN K A

CHALLENGE

¢Frecuencia a la semana?

3veces Descubre tu plan

Figura 21: Simulador de planes web

Fuente: Elaboracion propia

En conclusion, la estrategia de precios actual de Inka Challenge presenta una
base sdlida y bien estructurada, pero aun ofrece margen para ser optimizada
desde una perspectiva estratégica. Las propuestas planteadas abordan la
necesidad de captar nuevos perfiles mediante opciones mas accesibles,
reforzar el valor percibido en los planes mas cortos, fomentar la fidelizacion
mas alla de los descuentos directos y mejorar la experiencia de decision del
cliente desde el entorno digital. Estas acciones no solo enriquecen la
percepcién del precio como elemento aislado, sino que lo posicionan como una
herramienta clave para fortalecer la retencién, la conversién y la coherencia de
marca. Ademas, cada propuesta responde directamente a los objetivos
estratégicos definidos en este plan: aumentar la tasa de fidelizacion, mejorar el
posicionamiento como centro premium y preparar el modelo para su futura
escalabilidad. A continuacion, se presenta una tabla resumen con las

principales propuestas desarrolladas en este apartado como cierre:
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Membresia con , Aumentar la base de clientes sin
) Captacion de B
frecuencia semanal ) comprometer la percepcion
nuevos perfiles

limitada premium

. Retencion o . , B
Sistema de M Fidelizar clientes mas alla del
R, ) engagement L
fidelizacion progresivo descuento econdmico

emocional

Digitalizacion , .
Simulador de planes & . Y |Facilitar la conversién y mejorar la
experiencia . .
en la web ) experiencia del usuario

personalizada

Tabla 10: Resumen propuestas para precio

Fuente: Elaboracion propia

6.3 DISTRIBUCION

En el contexto de servicios como Inka Challenge, la distribucién no se refiere
anicamente al espacio fisico, sino a cOmo se organiza, gestiona y entrega la
experiencia al cliente. Esta seccidén analiza tanto los canales existentes como
las oportunidades para optimizar la entrega del servicio, garantizando una

experiencia eficiente, personalizada y escalable.

A raiz de esto, cabe resaltar que Inka Challenge opera como centro 100%
presencial, con su Unica sede ubicada en Miraflores, Lima, donde se desarrolla
la totalidad de su propuesta de valor. Esta sede estd equipada con zonas
diferenciadas para entrenamiento funcional, OCR (obstéaculos), musculaciéon y
cross training, permitiendo la entrega simultdnea de clases adaptadas a

distintos perfiles.

En términos de distribucion del servicio, es decir, como accede el cliente a esa
experiencia y como se gestiona su entrega: Inka Challenge cuenta con una

estructura solida que combina espacios fisicos con herramientas digitales:

e App de reservas: Funciona como el canal principal de organizacion y
acceso al servicio. Solo usuarios con membresia activa pueden usarla
para reservar clases, controlar asistencia, ver horarios disponibles y

gestionar su relaciéon con el centro. Esto permite un aforo eficiente,
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mayor control operativo y una distribucion equilibrada del servicio en los
distintos horarios del dia.

e WhatsApp Business: Canal complementario que opera como punto de
entrada y soporte. Aunque no es un canal de distribucién formal, cumple
una funcion clave en la incorporacion del usuario al sistema de reserva:
permite resolver dudas, agendar pruebas y asistir a nuevos miembros en
Su proceso de integracion.

e P4gina web: Aunque esta orientada a informar y facilitar la contratacion
de planes, cumple una funcién importante dentro del sistema de
distribucion digital: es la puerta de entrada para muchos usuarios que
quieren entender cémo funciona el servicio, qué opciones tienen, y
desde alli dirigirse a canales activos como la app o WhatsApp.

e Horarios de atencion: El servicio se distribuye en turnos de lunes a
viernes de 6:00 a.m. a 10:00 p.m., y los sabados de 8:00 a.m. a 1:00
p.m. Esta distribucion horaria permite atender distintos perfiles: quienes
entrenan antes del trabajo, quienes lo hacen al final del dia, y quienes

priorizan los fines de semana.

En conjunto, esta estructura permite una entrega eficiente, segmentada y
flexible del producto, que no depende exclusivamente del espacio fisico, sino
de un sistema distribuido multicanal donde la tecnologia digital tiene un papel

fundamental para organizar, personalizar y escalar la experiencia.
Propuestas de mejora:

Aunque Inka Challenge cuenta con una Unica sede fisica, una aplicacién de
reservas funcional y un canal digital de atencion al cliente, existen
oportunidades para optimizar la forma en que se organiza y entrega el servicio
al usuario siendo parte esencial de la distribucién. Por ello, para lograr una
distribucion mas eficiente, personalizada y preparada para la expansion, se

proponen las siguientes estrategias:

a. Segmentar franjas horarias segun nivel del usuario:
I.  Diagnastico actual: Actualmente, los clientes acceden a las clases

mediante un sistema libre de reserva, donde no existen
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diferencias operativas entre los distintos niveles de experiencia.
Esto provoca una distribucion homogénea del servicio, sin tener
en cuenta el perfil técnico del usuario, lo que puede generar
experiencias poco personalizadas. El resultado es una entrega
del servicio menos eficiente y menos alineada con las
expectativas del cliente.

ii. Propuesta concreta: Se propone reestructurar la distribucion
horaria semanal para establecer franjas segmentadas por nivel
(iniciacién, intermedio y avanzado), asignando horarios
especificos a cada tipo de perfil. Esta clasificacion seria visible
desde el sistema de reservas de la app y también comunicada en
el onboarding inicial. La propuesta busca facilitar el acceso a
clases adaptadas, equilibrar la asistencia por franja, y mejorar la
percepcion del usuario sobre el control y orden del servicio
ofrecido.

iii.  Justificacion estratégica: Desde la perspectiva de distribucion,
esta segmentacion permite organizar de forma mas inteligente la
entrega del servicio a lo largo del dia, mejorando su asignacion
temporal y la disponibilidad segun el perfil del cliente. En vez de
tener franjas genéricas que concentran todo tipo de usuario en los
mismos horarios, se distribuye la carga operativa de manera mas
homogénea y efectiva. Ademas, esto optimiza el uso del espacio
fisico y del equipo técnico, ya que cada clase respondera a las
necesidades especificas de un grupo mas definido. Asi, no solo
se mejora la experiencia, sino que se distribuye el servicio con
mayor precision, eficiencia y personalizacién, tres elementos

clave en un modelo basado en reservas limitadas por turno.

b. Optimizar WhatsApp como canal de soporte dentro del sistema de
distribucion del servicio:

I.  Diagnastico actual: En el sistema actual de distribucion, el primer

punto de contacto con el servicio suele producirse a través de la

pagina web, donde los usuarios pueden consultar informacién

sobre clases, planes y horarios, y luego ser redirigidos al canal de
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WhatsApp para realizar la reserva de una clase de prueba o
resolver dudas. Este flujo inicial es funcional, pero no esta
estructurado como parte de un sistema estratégico de
distribucion. WhatsApp, aunque cumple un rol relevante, se utiliza
de forma reactiva y no esté optimizado para acompafiar al usuario
de forma eficiente a lo largo del proceso de acceso.

ii. Propuesta concreta: La propuesta consiste en fortalecer el papel
de WhatsApp como canal de soporte operativo dentro del sistema
de distribucion, partiendo desde su punto real de activacion: la
web. Es decir, formalizar el canal como una herramienta tactica
para acompafar al usuario desde su primer interés hasta su
incorporacion efectiva al servicio. Esto se puede lograr mediante
tres acciones principales:

1. Disefar una experiencia conversacional guiada desde la
web, que al redirigir al usuario a WhatsApp le ofrezca
respuestas estructuradas (tipo chatbot o respuestas
rapidas) para agendar su clase de prueba, conocer el
protocolo del centro, recibir recomendaciones sobre qué
clase tomar segun su perfil, y entender cémo continuara el
proceso con la app (que como ultimo paso se derive al chat
de whatsapp normal con las personas encargadas).

2. Utilizar WhatsApp como herramienta de seguimiento post
reserva, permitiendo confirmar asistencia, enviar
recordatorios personalizados, o reubicar al usuario en otro
horario si su clase inicial se cancela o esté llena.

3. Estructurar la atencion segun el momento del cliente,
diferenciando entre quienes llegan por primera vez desde
la web, quienes ya reservaron pero aun no han asistido, y
quienes ya son miembros activos pero necesitan soporte.
Esto permite adaptar los mensajes y mejorar el
acompanamiento, haciendo de WhatsApp un canal de
acceso contextualizado, no genérico.

iii.  Justificacion estratégica: Desde una logica de distribucion del

servicio, esta propuesta tiene como objetivo principal mejorar la
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eficiencia y la fluidez del acceso inicial al producto, precisamente
en la etapa mas critica del customer journey: el primer contacto.
Si bien la app organiza y regula el uso del servicio una vez el
usuario ya es cliente, WhatsApp actia como puente entre el
interés inicial (que comienza en la web) y la integracion efectiva al
sistema. Al estructurar esta etapa y dotar al canal de un
funcionamiento mas estratégico, con flujos guiados, seguimiento
personalizado y diferenciacién por etapas, se garantiza una mejor
distribucién del servicio en su fase inicial, facilitando la
incorporacion de nuevos usuarios sin fricciones,
descongestionando la atencion humana y asegurando que el
cliente no quede “atascado” entre el interés y la asistencia real.
En resumen, se transforma a WhatsApp en un canal operativo
qgue fortalece la entrega del servicio desde su primera etapa, en

coherencia con el modelo basado en reservas y aforo limitado.

Un ejemplo de ello a continuacion, se evidencia en la péagina
actual del centro que aparece el boton de whatsapp en una
esquina sin ningun CTA y con una funcién basica que, incluso, te
lleva al chat de whatsapp normal. Al lado, se muestra la

propuesta estilo Chatbot:

% jHola! ;Primera vez por aqui?
Agenda tu clase de prueba, conoce

las opciones de entrenamiento o conslta

TRANSFORMA GUERP

0 MENTE

Cj RA!

precios. Selecciona una opcion

Agendar prueba
Ver precios

¢Qué clase me recomiendan?

@

Figura 22: Simulacién canal de whatssapp
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Fuente: Elaboracién propia

c. Disefiar un protocolo operativo replicable para la distribucion del servicio

en nuevas sedes:

Diagnéstico actual: EI modelo actual de distribucién se basa en
una Unica sede ubicada en Miraflores, desde donde se concentra
toda la entrega del servicio. Esta localizaciéon permite atender a
un puablico con poder adquisitivo medio-alto y con interés
creciente en disciplinas como el entrenamiento funcional, OCR o
CrossFit. Sin embargo, esta estructura centralizada limita el
alcance del servicio y reduce su capacidad de adaptacion a la
demanda en otras zonas de la ciudad. En este escenario,
cualquier intento de expansion requerira mucho mas que abrir
nuevos locales: sera necesario desarrollar un sistema que permita
distribuir el servicio de forma coherente, consistente y escalable
en nuevas ubicaciones sin comprometer la calidad de la
experiencia.

Propuesta concreta: La propuesta consiste en disefiar un
protocolo operativo de distribucion del servicio, que pueda
aplicarse de forma estandarizada en futuras sedes. Este protocolo
no solo debe definir la I6gica de horarios y clases, sino también
incluir criterios espaciales, tecnolégicos, humanos y logisticos que
aseguren la entrega eficiente del producto en contextos distintos.
Las lineas principales del protocolo incluirian:

1. Tipologias de sedes: Establecer tres modelos base
(pequefia, mediana y grande) segun el metraje disponible,
capacidad de aforo, cantidad de entrenadores y oferta
técnica. Cada modelo debe tener una programacion de

clases predefinida, adaptable segun demanda.



Protocolo Operativo Replicable —
Parte 1: Tipologias de sedes

~poquora | Mootana | crance

Bl 100 m?

@ 20 pers.

®
& 2
entrenadores

) ocR,

@» movilidad

aa 200 m?

.'ﬁ'. 40 pers.

®
e 3
entrenadores

#} Funcional,
OCR

& 300m2
@ 60 pers.
& 5

entrenadores

@ Funcional,
CrossFit

Figura 23: Tipologia de sedes

Fuente: Elaboracion propia
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2. Guia de planificacion de horarios: Definir una parrilla

semanal tipo que distribuya las clases por franjas horarias,

niveles y tipo de entrenamiento (OCR, movilidad, funcional,

etc.), adaptada al tamafo de la sede y al perfil de la zona.

A continuacién, se muestra el ejemplo del calendario

aplicado a un “large box”. Esto se adaptaria para uno mas

pequefio o mediano.

[ ] ]
S—

Protocolo Operativo Replicable -

Parte 2:
Guia de planificacion de
horarios

LARGE BOX

MON | TUE WED THU

FRI

9AM

INITIATION | INTERMEDIATE

12PM

5PM

7PM

8AM

INTERMEDIATE

INITIATION

INITIA
TION

INTERME
DIATE

INITIA
TION

INTERMEDIATE INITIATION

ocrR [ CROSSFIT

FUNCIONAL

Figura 24: Guia de planificacion de horarios
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Fuente: Elaboracion propia

3. Sistemas integrados de gestidén y reserva: Todas las sedes
deben operar bajo la misma app y sistema de reservas,
con opcidén de multisedes. El usuario podria seleccionar la
sede mas cercana, ver disponibilidad, reservar y asistir de
forma autébnoma, permitiendo una distribucion digital
unificada, por ejemplo. A continuacién, se muestra la

simulacién en la aplicacion:

1 Protocolo Operativo

ams .

ssv| Replicable - Parte 3:
Sistemas integrados

de gestion y reserva

SEDE

Q Miraflores
= SanBorja

= Barranco

B MARTES, 14 MAYO
9:00

10:00

18:00

19:00

Reservar clase

Figura 25: Sistemas integrados de gestion y reserva

Fuente: Elaboracion propia
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4. Manual de puesta en marcha y operacion inicial: Crear una
guia paso a paso con los elementos necesarios para abrir
una nueva sede, incluyendo gestion del espacio fisico,
cronograma de apertura, seleccion y capacitacion del
equipo técnico, y control de calidad del servicio entregado.
A continuacion, se presenta la simulacion general de
ejemplo (ya que incluiria mas detalles y, por ende, seria

mas extenso):

Protocolo Operativo Replicable - Parte 4:
-| Manual de puesta en marcha y operacion inicial

9 Elegir local Semana 1
segun tipologia Definicién del espacio
Planificar * . .
cronograma de apertura Semana 2
Instalacion técnica
° Instalar
equipamiento técnico ” . —
, Semana 3
@ Seleccionary Contratacién y formacién
e capacitar equipo
@ < =
Verificacion Semana 4
final de calidad Test operativo y apertura

Figura 26: Manual de puesta en marcha y operacion inicial

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que los ejemplos visuales mostrados anteriormente en
cada parte, forman parte de un “todo” dentro de lo que seria el protocolo

comentado.

Del mismo modo, se muestran ejemplos de aplicacion en la capital para

poder darle un enfoque mas realista a la propuesta.

iii. Ejemplos concretos de aplicacion en Lima: Para validar esta
propuesta desde un enfoque territorial, se identifican zonas con

caracteristicas demograficas, urbanas y econémicas compatibles
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con el modelo de Inka Challenge. Algunas ubicaciones ideales
para futuras sedes podrian ser:

1. San Borja: Zona residencial consolidada, con alta densidad
de poblacion activa, poder adquisitivo medio-alto y
tendencia al deporte organizado. Cercania a centros
empresariales y colegios facilita horarios tanto matutinos
como vespertinos.

2. La Molina (Camacho, Molicentro): Sector con gran cantidad
de familias jovenes y profesionales independientes, buena
disponibilidad de locales grandes vy cultura de
entrenamiento personalizado.

3. Barranco: Opcion estratégica para posicionarse en un
entorno mas artistico, relajado y alternativo, ideal para
captar a un publico joven adulto que valora experiencias
diferenciadas. Su cercania con Miraflores también permite
sinergias entre ambas sedes.

4. Santiago de Surco (Chacarilla o Monterrico): Zona con
multiples centros deportivos y potencial de competencia,
pero con alta demanda, lo que permite posicionarse con un

diferencial de marca mas técnico.

Cada una de estas zonas ofrece condiciones favorables para
implementar el protocolo de distribucion del servicio, adaptando la
oferta segun el espacio disponible y el perfil demografico del

distrito.

Justificacion estratégica: Desde la Optica del marketing mix, una
correcta estrategia de distribucion no solo responde a dénde se
entrega el servicio, sino a como se organiza esa entrega de
manera eficiente, consistente y escalable. Disefiar un protocolo
replicable permite que la experiencia ofrecida en Miraflores pueda
extenderse a otras zonas de Lima (y eventualmente a otras
ciudades) sin perder calidad, identidad ni control operativo. Esta
sistematizacién garantiza que, sin importar donde se ubique una

nueva sede, el usuario tendra acceso al mismo nivel de atencion,
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metodologia, herramientas digitales y profesionalismo. Ademas,
una distribucion descentralizada y bien estructurada permite
captar nuevos publicos, reducir barreras geograficas y aprovechar
economias de escala en la gestion del negocio. Finalmente, este
tipo de protocolo es fundamental para proyectar una futura
expansion via franquicias, ya que brinda a terceros una hoja de
ruta clara sobre como entregar el producto de manera coherente

con la marca.

La implementacion integral de estas mejoras permitird transformar el actual
modelo de distribucién en un sistema mas eficiente, personalizado y escalable.
Por un lado, la segmentacion de franjas horarias optimizara la organizacion del
flujo de usuarios, facilitando una entrega mas adecuada del servicio segun el
nivel técnico de cada cliente. Por otro lado, la activacion inteligente de canales
digitales, como la app y WhatsApp, garantizara una experiencia de acceso mas
fluida, guiada y proactiva, disminuyendo los puntos de friccion y mejorando el
aprovechamiento de los recursos disponibles. Asimismo, el desarrollo de un
protocolo replicable con vision territorial permitira expandir el modelo sin

comprometer la coherencia operativa ni la calidad percibida.

En conjunto, estas acciones no solo refuerzan la capacidad del centro para
distribuir su servicio de forma mas ordenada y efectiva, sino que también
sientan las bases para su crecimiento futuro. Ademas, estas mejoras en la
distribucion también contribuyen a la fidelizacion del usuario, al ofrecerle una
experiencia mas estructurada, accesible y acompafiada desde el primer
contacto hasta su integracion plena en el servicio. A continuacion, se resumen
las propuestas presentadas y su contribucion estratégica a la distribucion del

servicio:
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Organizacion
& Optimizar el uso del espacio y

mejorar la progresion técnica del

Segmentacion de
franjas horarias por
nivel

operativay
personalizacion del
servicio

usuario

Acompafiamiento ,
WhatsApp como P Facilitar la incorporacion del

conversacional y
soporte al acceso

., usuario y reforzar la continuidad
reduccion de

desde la web . del servicio
friccion
Protocolo operativo Escalabilidad y . o .
. L, Permitir el crecimiento geografico
replicable para estandarizacion de

., sin perder calidad ni coherencia
expansion la entrega

Tabla 11: Resumen propuestas para distribucién

Fuente: Elaboracién propia

Para concluir, estas propuestas no solo permiten mejorar la distribucion del
servicio desde un enfoque operativo y tecnoldgico, sino que también refuerzan
los objetivos estratégicos planteados en este trabajo: aumentar la eficiencia en
la entrega, mejorar la experiencia del usuario en todas sus etapas y construir
una base solida para la expansion futura del modelo. Al vincular cada accion
con un enfoque estratégico concreto, se asegura que la distribucion no sea
Unicamente un componente logistico, sino una palanca clave para el

crecimiento sostenible y la diferenciacion de Inka Challenge en el mercado.

6.4 PROMOCION

La promocion en Inka Challenge se plantea como una herramienta estratégica
para transmitir el valor del servicio, atraer nuevos usuarios y mantener la
conexién con los ya activos. A partir del posicionamiento definido: centrado en
la superacion personal, el entrenamiento como habito y la combinacion de
exigencia y acompafamiento, la comunicacion de la marca se apoya en un
tono cercano, motivacional y técnico, con una identidad visual clara y

consistente.
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Este enfoque se adapta a las distintas etapas del recorrido del cliente. En la
fase inicial, los mensajes buscan generar confianza, mostrar resultados
posibles y eliminar barreras de entrada. En la etapa activa, se refuerzan la
motivacion y el sentido de comunidad. Y ante sefiales de desmotivacion, la
comunicacion se vuelve mas empdtica, recordando logros y objetivos
personales. Esta estrategia se despliega en todos los canales de forma
coherente, integrando contenidos emocionales, funcionales y aspiracionales

segun el momento y el medio.

A continuacion, se detallan las principales acciones promocionales que
actualmente conforman el sistema de comunicacion de Inka Challenge, asi
como nuevas propuestas para reforzarlo y alinearlo ain mas con los objetivos

estratégicos definidos.

Actualmente, la promocién del servicio en Inka Challenge se apoya
principalmente en canales digitales, con especial énfasis en redes sociales.
Instagram es la plataforma prioritaria, donde se trabaja una linea visual
coherente con la identidad de la marca y se combinan contenidos informativos,
motivacionales y testimoniales. A través de reels, stories y publicaciones fijas,
se busca dar visibilidad al dia a dia del centro, mostrar la progresion real de los
usuarios y reforzar el sentido de comunidad. Esta estrategia esta pensada tanto
para atraer a nuevos usuarios como para mantener la conexién con quienes ya

forman parte del box.

Ademas, se utilizan recursos como promociones puntuales (clase gratuita para
primeros usuarios, descuentos por referidos o campafias especificas segun la
temporada), sorteos, alianzas con marcas del sector (como suplementacién
deportiva o ropa técnica) y colaboracién con atletas o micro influencers afines
al perfil del centro. Estas acciones permiten ampliar el alcance de la marca y
generar reconocimiento en circulos vinculados al entrenamiento funcional y la
cultura OCR.

Finalmente, a nivel presencial, también se han desarrollado actividades que
refuerzan la experiencia promocional: eventos tematicos, desafios colectivos o

la participacion del equipo técnico en competencias, lo que proyecta una
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imagen activa, comprometida y alineada con los valores del publico objetivo.
Por dltimo, el canal de WhatsApp se ha consolidado como herramienta clave
para el primer contacto y la atencién personalizada, aunque su potencial en
términos de seguimiento y fidelizaciébn ain no ha sido explotado de forma

estratégica.
Propuestas de mejora:

Este apartado se dividird en dos ejes principales para el desarrollo de las

propuestas:

a. Estrategia comunicacional completa: Es bueno resaltar que, la
comunicacién en redes sociales se realiza de forma frecuente, pero aun
no cuenta con una linea editorial claramente estructurada que genere
constancia temética, reconocimiento de marca y expectativa por parte
del puablico. Esto limita la diferenciaciéon en un entorno saturado de
contenido fitness.
Ademas, no existe una guia visual o verbal formalizada que asegure
consistencia entre publicaciones, stories, mensajes escritos y contenido

en video. A continuacién, se presentan las siguientes propuestas:

i. Propuesta 1: Calendario teméatico semanal en redes sociales:
Implementar un calendario semanal fijo de contenido con

tematicas diferenciadas por dia. Por ejemplo:

Dia Tipo de contenido Objetivo principal Formato sugerido Emaji / Icono

Lunes "Elige tu favorito” (temas Crear interaccion ligera Historias |
fitness)

Martes Votacion del reto o atleta Fomentar comunidad Historias con sticker E =
de la semana

Miércoles Trivia con solucion final Educar y entretener Historias ? W]

Jueves Tips técnicos de Posicionar al equipo Post o carrusel ‘%
entrenadores

Viernes Pregunta abierta + Activar la accién del Historias TEe
llamada a la accion usuario

Fin de semana Recap visual o contenido Cerrar ciclo semanal Repost o carrusel Y=l
emocional
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Tabla 12: Calendario teméatico semanal

Fuente: Elaboracion propia

Esta planificacion responde a la necesidad de estructurar la

comunicaciéon promocional del Inka en rrss. A través de
contenidos variados y planificados segun objetivos especificos.
Esta estrategia permite generar visibilidad continua, reforzar la
identidad de marca y fomentar la interaccibn con el publico
se alinea directamente con los fines

objetivo. Por tanto,

promocionales del plan.

Propuesta 2: Estilo visual y tono verbal unificados por canal:
Desarrollar una mini guia de estilo para uso interno con:

1. Paleta de colores por tipo de contenido

2. Tipografia fija

3. Uso de emojis y stickers definidos por seccion

4. Tono verbal por canal: mas cercano en stories, mas

técnico en reels, mas motivacional en publicaciones.

A continuacién, se muestra un ejemplo:

Elemento

Tipo de contenido

Categoria / Seccién Aplicacién especifica

Motivacional Frases de superacion, evolucién de usuarios, hitos

personales.

Técnico / informativo Correccién de técnica, tips de ejercicios, rutinas.

Comunidad / emocional Reels de equipo, participacion en eventos,

menciones a usuarios.

Tipografia fija

Paleta de colores

Emojis recomendados

General

Motivacional

Técnico / informativo

Comunidad / emocional

Motivacional

Técnico

Comunidad

Sans serif moderna, clara. Estilo en negrita para

titulares, regular para cuerpo.

Rojo (energia, empuje)

Gris oscuro / claro (neutralidad, profesionalidad)

Negro y blanco (fondo y contraste limpio)
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Stickers sugeridos Historias Cuenta atras, Votacion, Encuesta, Link a reserva
Publicaciones Disefio limpio sin stickers; priorizar claridad visual
Tono verbal Stories Cercano, con preguntas, emojis y lenguaje directo.

Ej: “;Qué entrenas hoy?"

Reels Técnico o emocional, segun el enfoque de la pieza.

Posts / Carruseles Inspirador, directo, con estructura clara y CTA

("Desliza”, "Descubrelo”, "Reserva ahora")

Otros Llamadas a la accién (CTA) “Haz el reto”, “Participa”, "Reserva ya", "Comenta

tu experiencia”

Estilo visual general Fondos blancos o grises claros, texto negro,

fconos simples, uso moderado de rojo.

Tabla 13: Guia visual y verbal propuesta

Fuente: Elaboracién propia

Una identidad visual y verbal coherente ayuda a construir marca,
aumentar la recordacion y profesionalizar la percepcion del
servicio. Ademas, esta guia visual y verbal se adapta a los
colores y estilo de Inka Challenge, manteniendo coherencia con la
identidad de marca para fortalecer el reconocimiento en todos los

canales promocionales.

b. Planificacion tactica de canales: Inka Challenge publica reels de forma
frecuente, pero la planificacion de los mismos depende mas de la
disponibilidad de contenido que de una estrategia clara de objetivos por
pieza. Esto dificulta la generacién de piezas virales o de alto impacto
constante. Ademas, las stories se utilizan de forma activa, pero muchas
veces sin una légica narrativa que mantenga al usuario enganchado y el
uso de herramientas interactivas (stickers, encuestas, menciones,
enlaces) podria aprovecharse mas. Incluso, en el plan actual ya se
incluyen acciones para fechas sefaladas (como Black Friday o el Dia del
Chef), pero no estan agrupadas como parte de una planificacion
promocional anticipada, lo que limita su alcance y coherencia.

I. Propuesta 1: Sistema de reels semanales con enfoque viral,

técnico y emocional: Planificar una serie semanal de reels con
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distintos enfoques, rotando entre formatos emocionales, técnicos
y virales. Por ejemplo:
1. Semana 1: Reel técnico explicando una progresion de
OCR.
2. Semana 2: Reel emocional con historia de superacion de
un miembro del centro.

3. Semana 3: Reel viral con un reto dinamico

Frecuencia: 1 reel por semana con rotacion de enfoque.
Canales: Instagram y TikTok.

Este enfoque permite abordar distintos objetivos: educar, conectar
y viralizar. Al rotar los tipos de contenido, se atiende tanto a
nuevos prospectos como a usuarios actuales, y se mejora el
alcance organico de las publicaciones sin perder profundidad ni

autenticidad.

Propuesta 2: Historias semanales estructuradas con CTA, stickers
y expectativa: Estructurar las stories en secuencias de 3 por dia,
siguiendo este patron:

1. Introduccidn o pregunta llamativa.

2. Desarrollo visual (reto, video, dato curioso, testimonio).

3. Cierre con llamada a la accién + sticker (votacién, cuenta

atras, link a reserva o sorteo).

Frecuencia: 5 dias a la semana (lunes a viernes).
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Contenido adaptado al calendario tematico.

C Al A
INKA CHALLENGE

SUNC'INA.|

iNUEVO RETO! =
ﬁv -

B
jACEPTA EL RETO
DE 30 DIAS!

: RESERVARAHORA
' |\

(200

Figura 27: Propuestas de historias semanales con CTA

Fuente: Elaboracion propia

Las stories son el canal con mayor tasa de visualizacion e
interaccion inmediata. Al estructurarlas como micro narrativas, se
logra mayor retencion y se guia al usuario hacia una accion
deseada (responder, reservar, compartir). Ademas, los stickers
aumentan el alcance y el engagement, claves para el algoritmo de
Instagram. A continuacién, se muestra la propuesta en formato
visual para comprenderlo mejor a raiz de lo mencionado

anteriormente:

Propuesta 3: Publicaciones especiales para eventos y fechas
clave: Diseflar un mini calendario promocional anticipado con
fechas clave que se repitan anualmente y generen campafnas
especiales de contenido y visibilidad. Ejemplos:

1. Enero: Reto de afo nuevo.

2. Febrero: “Entrena en pareja”.

3. Julio: Desafio OCR + vacaciones.

4. Noviembre: Black Friday + Dia del Emprendedor.
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Canales: Instagram, WhatsApp y web.

Formatos: Reels, stories con cuenta atras, sorteos, promociones
flash.

Las campafas en fechas clave aumentan el alcance, generan
expectativa y fomentan la participacion. Ademas, permiten
planificar con antelacion promociones potentes y conectar
emocionalmente con el publico en momentos del afio donde hay

mayor disposicion al cambio o a probar nuevas experiencias.

Las propuestas promocionales desarrolladas tienen como finalidad reforzar los
tres objetivos estratégicos clave del plan: captar nuevos usuarios, fidelizar a los
ya activos y posicionar a Inka Challenge como un centro referente en su
especialidad. Las acciones orientadas a la captacion buscan generar visibilidad
y atraer leads cualificados a través de contenido emocional, educativo y viral.
Las enfocadas en la fidelizacion se centran en mantener el vinculo y la
motivacion del usuario mediante dinamicas constantes y seguimiento
personalizado. Finalmente, las iniciativas de posicionamiento proyectan una
imagen profesional, coherente y especializada que diferencia a la marca y la
prepara para su futura expansién. A continuacién, se muestra una tabla

resumen que incluye todas las propuestas mencionadas anteriormente:

Calendario . Fidelizacion y
Y. Instagram (stories y o
temético semanal reconocimiento de

. publicaciones)
en redes sociales marca

Estilo visual y

Instagram, TikTok, Coherencia de marca
tono verbal

unificados WhatsApp y profesionalizacion

Sistema de reels

semanales por Captacién de nuevos

enfoque (viral, Instagram y TikTok usuariosy

téenico, engagement

emocional)

Stories

estructuradas con Retenciény
Instagram .. S, .

CTA y recursos participacion activa

interactivos

Camparias Visibilidad,

especiales por Instagram, posicionamiento y

eventosy fechas  WhatsApp y web dinamismo

clave estacional
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Tabla 14: Resumen propuestas para promocion

Fuente: Elaboracion propia

Después de desarrollar todo el marketing mix, se puede decir que la propuesta
de valor trabajada en producto refuerza la diferenciacion y la calidad percibida
del servicio; la estrategia de precios introduce alternativas adaptadas a distintos
perfiles sin perder coherencia con la imagen premium; la optimizacion de la
distribucion garantiza una experiencia de acceso fluida, personalizada y
escalable; y finalmente, la planificacion promocional alinea el mensaje de
marca con los distintos momentos del cliente, potenciando tanto la captacion
como la fidelizacion. En conjunto, estas cuatro variables no solo se desarrollan
con solidez individual, sino que se articulan entre si para construir una

estrategia cohesionada, realista y orientada a resultados.

A continuacion, para dar por finalizado el apartado del marketing mix, se
muestra una tabla resumen con la variable de cada una de las cuatro p’s, la

propuesta destacada y el objetivo relacionado:

Mejora de la app (funcionalidades y
experiencia), ampliacidén de horarios,

Posicionar al centro como
referente en entrenamiento

permanencia y beneficios extra como
asesorias gratuitas

Producto nuevos servicios (nutricién, masajes), y funcional y aumentar la
refuerzo de la propuesta de valor basada  |satisfaccién y fidelizacién del
en la comunidad y trato personalizado cliente
Revision de tarifas, creacidon del “Plan de Captar nuevos perfiles, facilitar la
Pred Iniciacion”, sistema de fidelizacién por entrada de nuevos usuarios y
recio

favorecer la permanencia a
medio/largo plazo

Distribucién

Optimizacién de la app como canal activo
(reserva, rutinas, seguimiento), gestién de
membresias, presencia fisica en el centro y
mejora de la atencidn al cliente

Mejorar la experiencia de usuario,
aumentar la retencidn y la
eficiencia operativa

Promocion

Sorteos en redes sociales, embajadores de
marca, marketing emocional, campafias
tematicas y creacion de contenido atractivo
en Instagram y TikTok

Aumentar la notoriedad, conectar
emocionalmente con el publicoy
atraer nuevos clientes

Tabla 15: Resumen marketing mix

Fuente: Elaboracion propia
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7. PRESUPUESTO
El presente presupuesto tiene como finalidad estimar los recursos necesarios
para poder implementar las acciones planteadas en este plan de marketing en
relacion a alcanzar los principales objetivos estratégicos del Inka Challenge:
aumentar la retencion de clientes, fortalecer el posicionamiento de marca y
preparar el modelo de negocio para una futura expansion mediante franquicias.
Por ello, a través de esta planificacion financiera, se busca asegurar una
correcta asignacion de recursos, maximizar el retorno a la inversion y

garantizar la visibilidad del plan a corto y mediano plazo.

7.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
Para la elaboracién del presupuesto, se han considerado diversas fuentes de

informacion: referencias del sector fithess de Perd, precios promedio de
proveedores de marketing digital y produccion audiovisual, datos del manual
interno del Inka Challenge proporcionado por la direccién, asi como
herramientas de benchmarking frente a la competencia directa e indirecta.
Cabe resaltar que, la proyeccion contempla un horizonte de seis meses de
ejecucion en linea con los objetivos SMART definidos en capitulos anteriores.
Para comprenderlo mejor, en primer lugar, se presenta una tabla resumen

general del presupuesto:

Categoria Total (S/) Total (Euros)
A. Publicidad digital S/ 22,200 5.32898 €
B. Tecnologia S/ 15,000 3.600,66 €
C. Activaciones y eventos S/ 15,800 3.792,70 €
D. Merchandising / POP S/ 5,500 1.320,24 €
E. Fidelizacién y referidos S/ 4,500 1.080,20 €
Total general estimado S/ 63,000 15.122,78 €

Tabla 16: Resumen general presupuesto financiero

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el desglose detallado de las partidas
presupuestarias, agrupadas por areas estratégicas:

a) Publicidad digital y redes sociales:



ftem Costo mensual | Duracién | Total (S/) | Total (Euros)

A i Meta (Inst +

nuncios en Meta (Instagram 5/ 1,200 6meses | S/7,200 | 1.72832€
Facebook)
Campafias en Google Ads S/ 700 6 meses S/ 4,200 1.008,19 €
Produccién de contenido (videos, 5/ 1,000 6 meses 5/ 6,000
reels) 1.440,27 €
Influencers y micro embajadores S/ 800 6 meses S/ 4,800 1.152,21 €
Subtotal A S/ 22.200,04| 5.328,99€

Tabla 17: Presupuesto publicidad digital y rrss

Fuente: Elaboracion propia

b) Tecnologia y desarrollo digital:

item Total (S/) Total (Euros)

Mejo.ra.de app: gamificacion, 5/ 5,000 1.200,22 €
seguimiento, reservas
Aut tizacion d keti

u cntna izacion de marketing 5/ 9,000
(email, CRM, etc.) 2.160,40 €
Optimizacién web y hosting S/ 1,000 240,04 €
Subtotal B S/ 15,000 3.600,66 €

Tabla 18: Presupuesto tecnologia y desarrollo digital

c) Activaciones presenciales y eventos:

Fuente: Elaboracion propia
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item Costo unitario Frecuencia Total (S/) | Total (Euros)
Evento mensual externo S/ 1,200 6 veces s/ 7,200 1.728,32 €
Evento mensual interno S/ 600 6 veces S/ 3,600 864,16 €
Activacion de marca / ferias S/ 2,500 2 veces S/ 5,000 1.200,22 €
Subtotal C S/ 15,800 3.792,70 €

Tabla 19: Presupuesto activaciones presenciales y eventos

Fuente: Elaboracion propia
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d) Material POP y merchandising:

ftem Total (S/) Total (Euros)
Flyers, vinilos y carteleria S/ 1,500 360,07 €
Polos para embajadores y staff S/ 1,800 432,08 €
Stickers, botellas, welcome kits S/ 2,200 528,10 €
Subtotal D S/ 5,500 1.320,24 €

Tabla 20: Presupuesto material POP y merchandising

Fuente: Elaboracion propia

e) Programas de fidelizacion y referidos:

Item Total (S/) Total (Euros)
B feridos (S/ 50 x 50
ono.s para referidos (S/ 50 x s/ 2,500 600,11 €
referidos)
Premic..-s!;, sorteos y campafias de s/ 2,000 480,09 €
retencion
Subtotal E S/ 4,500 1.080,20 €

Tabla 21: Presupuesto programas de fidelizacion y referidos

Fuente: Elaboracion propia

En términos generales, el analisis del presupuesto evidencia una fuerte
apuesta por el marketing digital, que representa aproximadamente un 35% del
total invertido. Esto responde directamente a una de las debilidades
identificadas en el FODA: la dependencia actual del marketing organico y la
necesidad de diversificacion de canales de captacién. Por otro lado, la
inversion en tecnologia (24%) es clave para poder mejorar la experiencia del

usuario, fomentar la retencion y consolidar el ecosistema digital de la marca.

Asimismo, se contempla una inversion considerable en activaciones
presenciales (25%), lo que refuerza el enfoque experiencial y comunitario de
Inka Challenge, relacionado a todos los valores que tienen como base para su
filosofia. Finalmente, las partidas destinadas a fidelizacion (7%) vy

merchandising (9%) complementan una estrategia equilibrada entre atraccion,
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conversion y retencion de clientes. A continuacion, para comprenderlo mejor,
se muestra un pie chart con los porcentajes correspondiente a cada bloque en
relacion al presupuesto destinado:

I Tecnologiay desarrollo
digital

I Fidelizaciény
referidos

Material POPy
merchandising

Activaciones
presenciales y eventos

Publicidad digitaly
rrss

Figura 28: Distribucion porcentual de presupuesto de marketing

Fuente: Inka Challenge

Cabe resaltar que este presupuesto se encuentra alineado con las
decisiones estratégicas definidas en el marketing mix desarrollado
previamente y los objetivos SMART. Las inversiones en publicidad digital
responden al eje de promocién; las mejoras tecnolégicas y el desarrollo
de la app refuerzan el producto y optimizan los canales de distribucién; y
los programas de fidelizacién fortalecen la percepcion de valor y la
estrategia de precios. De esta manera, cada partida presupuestaria
materializa una accion concreta del marketing mix, reforzando la

coherencia entre estrategia y ejecucion.

En conclusién, este presupuesto, estimado en 63.000,00 PEN / 15.122,78 EUR
para un periodo de seis meses, se considera coherente y viable para una
empresa con potencial de crecimiento como Inka Challenge. Muchas de las
acciones pueden ejecutarse de forma progresiva, priorizando aquellas con
mayor impacto a corto plazo. Asimismo, se proyecta un ROI reflejado en el
incremento de la tasa de retencidén de clientes, una mayor participacion de la

comunidad y la validacion del modelo de negocio para su futura replicacién
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mediante franquicias. Asi, se trata de una inversion estratégica orientada a

generar valor sostenible.
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8. PLAN DE CONTROL Y PLAN DE ACCION
Una vez definidas las estrategias de marketing, resulta imprescindible
establecer un sistema o plan de control que permita supervisar la ejecucion
correcta del plan y garantizar que los objetivos establecidos al comienzo del
trabajo se estén cumpliendo en los plazos previstos. Este sistema debera
proporcionar informacion precisa y actualizada que facilite la toma de
decisiones y permita realizar los ajustes necesarios cuando se detecten

desviaciones significativas.

Cabe resaltar que, el plan de control, se articula en torno a los indicadores
clave de rendimiento (KPI's), que permiten medir el grado de avance de cada
uno de los objetivos. Estos indicadores no solo ayudaran a evaluar la eficacia
de las acciones implementadas, sino que también ofrecera una base sélida y
objetiva para optimizar recursos, mejorar procesos Yy reforzar estrategias para
generar un mayor impacto. Asimismo, por su parte, el plan de accién contempla
una serie de estrategias de ajuste y mejora continua que pueden activarse en
funcion de los resultados obtenidos. Estas estrategias permiten adaptar el
rumbo de la empresa de forma agil, asegurando su capacidad de reaccion ante
imprevistos, cambios del entorno o0 comportamientos inesperados del mercado.
En conjunto, el control y la accién correctiva no deben concebirse como
elementos aislados o reactivos, sino como una parte integrada del proceso
estratégico que refuerza el aprendizaje organizacional y potencia el crecimiento

sostenible de Inka Challenge.

8.1 INDICADORES DE RENDIMIENTO (KPI'S)
Como se menciond, para poder medir el grado de cumplimiento de los objetivos

propuestos en el plan de marketing, se establecen una serie de indicadores
clave de rendimiento (Key Performance Indicators, KPIs) que permitiran evaluar
la eficacia de cada accién. Es necesario enfatizar que estos indicadores se han
seleccionado en funcion de su relevancia, capacidad de medicion y relacion

directa con los objetivos estratégicos definidos en este trabajo.
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A continuacién, se presenta una tabla con los principales KPIS, su vinculacién
con los objetivos SMART, la frecuencia de medicidén y las metas especificas

gue se esperan alcanzar:

Objetivo SMART KPI Frecuencia de medicion Meta esperada
Tasa de retencion mensual de
. Mensual 60% en el sexto mes
clientes
Aumentar la tasa de
retencion del 40% al | Tasa de abandono (churn rate)| Mensual Reducir al 15%
60% en 6 meses
N2 de clientes que renuevan . .
Trimestral 25% +en renovaciones
su plan
Tasa de engagement en . 25% + respecto al punto de
g8 Quincenal 0_ b b
Instagram partida
Incrementar un 25% . .
. . ... _|N2deusuarios activos en la . .
la interaccion digital Semanal 30% +en usuarios activos
a
en 3 meses o
N2 de reservas generadas
g Mensual 20%
desde la app
N2 de nuevos registros .
atribuidos a camg afia Mensual >0 clientes
Captar 50 nuevos P
clientes mediante Tasa d 5n de lead
microinfluencers en ?sa € conversion de feads Mensual z15%
clientes
2 meses
Coste por adquisicién (CPA) Mensual <10€ por cliente
L % de usuarios que usan
Optimizar la app con . Mensual 240%
. nuevas funciones
funciones de
gamificaciony Feedback positivo en Mensual =70% de valoraciones
seguimiento antes |encuestasin-app positivas
de finde Q2 Tiempo medio de sesidn en la
Q b Mensual Aumentar un 15%
app
Captar 2 N2 de franquicias firmadas Bimestral 2 acuerdos firmados
franquiciadas en 6
meses N2 de contactos interesados  |Mensual =10 contactos cualificados

Tabla 22: Tabla resumen KPI'S

Fuente: Elaboracién propia

Como se pudo apreciar, cada KPI ha sido elegido en base a su capacidad para
reflejar con precision el progreso real hacia los objetivos establecidos. Por
ejemplo, la tasa de retencion y el churn rate son métricas fundamentales para
evaluar la fidelidad de los clientes y la sostenibilidad del negocio a largo plazo.
En el ambito digital, el engagement en Instagram y los usuarios activos en la

app, permiten medir la calidad de la interaccién con el publico y el nivel de uso
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de las herramientas digitales propuestas. Por su parte, los indicadores
relacionados con las campafas de influencers, como el nimero de registros o
el coste por adquisicion (CPA), permiten conocer la rentabilidad y eficacia de
las colaboraciones externas. Por otro lado, en cuanto a la optimizacion de la
app, se seleccionaron KPIs que midan tanto el uso funcional de las nuevas
herramientas, como la satisfaccion del usuario, lo que aporta una vision

cualitativa y cuantitativa al mismo tiempo.

Finalmente, los indicadores de captacion de franquicias miden no soélo los
acuerdos cerrados, sino también el interés generado, permitiendo asi ajustar el
proceso comercial si fuera necesario. En conjunto, este sistema de KPIs
proporciona una base sélida para controlar el desarrollo del plan, detectar

areas de mejora y facilitar una toma de decisiones agil y fundamentada.

8.2 ESTRATEGIAS DE AJUSTE Y OPTIMIZACION
Como se menciond, una parte esencial del plan de control es la capacidad de

aplicar medidas correctivas en caso de desviaciones respecto a los objetivos
marcados. Por ello, se definen a continuacion estrategias de ajuste y
optimizacién para cada una de las areas clave del plan de marketing, con el fin
de mantener el rumbo estratégico de Inka Challenge y asegurar la consecucion

de los resultados esperados.

Es importante mencionar que estas estrategias no solo permitirdn corregir
ineficiencias, sino también aprovechar oportunidades emergentes, adaptar las
acciones a nuevos comportamientos del consumidor y optimizar la asignacion
de recursos. El enfoque adoptado sigue un ciclo de mejora continua el cuél se
basara en tres etapas: deteccion, analisis y accion. A continuacion, se

presentan las estrategias segun el area correspondiente:

1. Area: Fidelizacion de clientes:
a. Si la tasa de retencion no mejora o el churn rate se mantiene

elevado, se activaran encuestas de satisfaccion para detectar los
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puntos de friccion. Ademd&s, se reforzaran los beneficios
exclusivos para socios y se impulsaran programas de fidelizacion
gamificados.

Se evaluara la posibilidad de ofrecer clases de refuerzo gratuitas
0 sesiones personalizadas como incentivo para retener a clientes

en riesgo de baja.

2. Area: Interaccion digital:

a.

3. Area:

Si las interacciones en Instagram no alcanzan las metas
propuestas, se revisara el calendario de contenidos en donde se
incorporaran mas videos breves, contenido generado por los
propios usuarios (UGC), encuestas y reels con mdusica en
tendencia.

En caso de baja actividad en la app, se reforzara el onboarding
con tutoriales breves, se optimizara la navegacion interna y se
enviardn  notificaciones  personalizadas recordando las
funcionalidades disponibles.

Captacion mediante micro influencers:

Si las campafias con los influencers no generan suficientes
registros o el CPA es elevado, se ajustara el perfil de los
influencers seleccionados, priorizando aquellos con mayor
afinidad con el target y mejor tasa de conversion.

Se testearan distintos tipos de contenido (reviews, retos, sorteos,

testimonios) para identificar el formato con mayor impacto.

4. Area: Optimizacion de la app:

a.

Si el uso de las nuevas funciones es bajo, se impulsara su
visibilidad desde la pantalla de inicio de la app: se crearan
comunicaciones especificas para explicarlas, y se evaluara su
redisefio si presentan barreras de usabilidad.

Se recogeran datos cualitativos a través de encuestas rapidas y
se priorizard la implementacion de mejoras que hayan sido

solicitadas con mayor frecuencia por los usuarios.

5. Area: Expansion via franquicias:
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a. Sino se logra captar el interés suficiente, se redisefiara el dossier
de franquicia, incorporando casos de éxito y proyecciones mas
visuales.

b. Se reforzar4d la presencia en canales B2B, como portales
especializados y ferias del sector, y se valorara la opcién de

ofrecer un plan piloto de franquicia mas accesible.

En resumen, estas estrategias de ajuste estan pensadas para garantizar que,
ante cualquier desviacion o imprevisto, Inka Challenge mantenga la capacidad
de adaptacion, mejore la eficacia de sus acciones y optimice continuamente
sus resultados. Esta flexibilidad y orientacién a la mejora permanente son
esenciales para afrontar con éxito los desafios de un entorno dinamico y

competitivo.
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9. CONCLUSIONES
Este Trabajo de Fin de Grado ha tenido como objetivo disefiar un plan de
marketing integral para Inka Challenge, con el fin de dar respuesta a tres retos
estratégicos fundamentales para el crecimiento del centro:

1. Aumentar la tasa de retencion de clientes del 40% al 60%.

2. Posicionar la marca como referente en el sector del entrenamiento
funcional y CrossFit.

3. Preparar al negocio para su futura expansion mediante un modelo de
franquicia.

A raiz de ello, a través del analisis interno y externo de la empresa, se ha
evidenciado el potencial de crecimiento del centro, asi como la necesidad de
volver mas profesional su comunicacion, explotar su diferenciacion como marca
cercana y técnica y aprovechar los canales digitales como palanca principal de
promocién. Cabe resaltar, que el desarrollo del marketing mix ha permitido
abordar de manera concreta y realista los aspectos claves del negocio:

e Producto: se ha profundizado en la experiencia de marca como
propuesta de valor, incluyendo la técnica, el acompafiamiento
personalizado y el componente comunitario.

e Precio: se ha analizado su competitividad y se han planteado opciones
de packs y promociones ajustadas a distintos perfiles de clientes.

e Promocion: se han desarrollado propuestas reales, estructuradas y
visuales para profesionalizar la estrategia comunicacional del centro,
combinando identidad, calendario de contenidos, estructura narrativa y
campanas clave.

e Distribucion: se ha planteado una optimizacion de los canales fisicos y

digitales para facilitar el acceso y reserva del servicio.

Las propuestas desarrolladas estan directamente orientadas a mejorar la
fidelizacion de los usuarios, aumentar la visibilidad en canales clave
(Instagram, app, experiencias presenciales) y dar los primeros pasos hacia un

modelo escalable, sin perder la esencia de la marca.

Es importante mencionar que este plan no solo proporciona una guia

estratégica, sino que también representa un recurso practico y adaptable que
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puede implementarse directamente a Inka Challenge, permitiendo una mejora
tangible en la gestion del negocio y la experiencia del cliente. Asimismo, el
desarrollo de este TFG ha sido también un ejercicio enriquecedor de un analisis
profundo, creatividad y toma de decisiones, lo que ha permitido desarrollar
competencias clave en marketing, planificacién y gestion estratégica aplicables

a futuros proyectos profesionales.

A modo de proyeccion, cabe destacar que este trabajo podria ser la base para
futuras investigaciones o desarrollos, tales como el analisis de la sostenibilidad
del modelo de franquicias propuesto, la integracion de tecnologias emergentes
para la personalizacién del servicio (como apps de inteligencia artificial) y la
creacion de métricas avanzadas para poder medir la fidelizacion y el impacto
de las estrategias digitales. Asimismo, se abre la posibilidad de adaptar el plan
a otras geografias o mercados, considerando las particularidades culturales y
regulatorias de cada region. Todo esto contribuira a mantener la relevancia y
competitividad de Inka Challenge a largo plazo, consolidando su posicién como

referente del sector.

En definitiva, este trabajo ha permitido alcanzar la vision de futuro del centro en
acciones medibles, aplicables y coherentes en donde conecta la teoria y
practica, estrategia y creatividad. Los objetivos planteados se han abordado
desde distintas perspectivas y el resultado es una hoja de ruta sélida, con foco

en la sostenibilidad, la comunidad y la expansion futura del negocio.
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11. ANEXOS

11.1 ANEXO |

Entrevista realizada al CEO para la realizacion del marketing mix:
1. Producto:

a. ¢Coémo es la estructura actual de clases? ¢Hay horarios
fijos, libre acceso o reservas por app?

b. ¢Qué diferencia a sus entrenamientos de otros centros?
(¢, Tipo de rutinas? ¢ Comunidad? ¢ Ambiente?)

c. ¢Los servicios complementarios (nutricion, fisioterapia) se
incluyen en la membresia o son adicionales?

d. ¢Se hacen eventos especiales (competencias internas,
charlas, talleres)?

e. ¢ Cual dirias que es el “core” o lo que mas valoran los
clientes actuales de Inka Challenge? ¢La comunidad, los
resultados, la exigencia, la variedad...?

f. ¢Tienen identificados los servicios o clases con mayor
asistencia / satisfaccion?

g. ¢Qué feedback han recibido ultimamente de los usuarios?
¢, Qué piden mas o critican mas?

2. Precio:

a. ¢Qué tipos de membresias ofrecen actualmente (mensual,
trimestral, etc.)?

b. ¢ Tienen promociones activas ahora? (Ej. por referidos,
bienvenida, descuentos por fidelidad, etc.)

c. ¢El precio incluye acceso libre o hay limites semanales de
clases?
¢ Tienen claro el margen de beneficio por tipo de cliente o

plan? ¢Alguno es mas rentable?
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¢,Ha habido cambios recientes en la estructura de precios?

¢, Tienen pensado revisarla pronto?

3. Distribucion:

a.

¢cLa app actual permite reservas, seguimiento o solo
funciona como agenda?

¢Se ha ofrecido algun tipo de entrenamiento online en
pandemia o hibrido? y actualmente?

¢ Tienen canal de atencion al cliente digital (WhatsApp,
app, email, etc.)?
¢, Qué funcionalidades tiene la app hoy exactamente?

¢, Qué usan mas los clientes?

. ¢ Tienen previsto invertir en desarrollo tecnolégico propio

(mejoras de app, plataforma online, etc.)?
¢, Como gestionan la experiencia del cliente en la app?

¢, Tienen métricas de uso, abandonos, bugs?

4. Promocion:

a.

¢, Quién gestiona las redes sociales actualmente? ¢Hay
una estrategia planificada o se hace de forma intuitiva?

¢, Qué tipo de contenido suelen publicar (testimonios,
rutinas, motivacion, etc.)?

¢Han trabajado alguna vez con influencers, alianzas o
publicidad pagada?
¢, Qué canales digitales consideran que les han funcionado

mejor en captacion y fidelizacion?

. ¢,Han probado campafnas de pago (Meta Ads, Google

Ads)? ¢ Qué resultado dieron?
¢Han tenido alianzas con marcas u otras empresas?

¢, Qué aprendieron de esas experiencias?

¢, Qué perfil de influencer consideran que encajaria mejor

con la marca?



