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Resumen ejecutivo

Guau Express es una propuesta de negocios que busca ofrecer un servicio integral y especializado
para atender a las mascotas caninas de aquellos duefios preocupados por su bienestar; realizando
lo siguiente: conectando la necesidad de la mascota canina con la oferta de proveedores de
servicios especializados, ofreciendo un servicio de transporte confiable y seguro para las mascotas
desde su hogar hasta el proveedor de servicios veterinarios preferido o elegido por los duefios, y
agregando valor a estos proveedores de servicios mediante la captacion de clientes que les permita
aumentar su volumen de negocio, con lo cual se busca dinamizar y facilitar la conexion entre los
proveedores de servicios de mascotas caninas y los propios duefios. Este modelo de negocio ha
sido validado mediante encuestas y entrevistas realizadas a duefios de centros veterinarios y a
duefios de mascotas caninas que operan y residen en los distritos de San Isidro y Miraflores, zonas
residenciales de alto poder adquisitivo de Lima, donde se estima que existe un mercado
proyectado de unas 28.219 mascotas caninas, y que son las zonas que representan nuestro enfoque

de interés (ver capitulo 1V, sondeo de mercado).

La inversion estimada para este proyecto asciende a US$ 300.000, la cual es financiada por US$
100.000 como aporte inicial de los socios y US$ 200.000 como financiamiento de una entidad
financiera local, con la cual se estima alcanzar ganancias a partir del segundo afio por US$ 57.800
(14% sobre ventas), Beneficios antes de Intereses, Impuestos, Depreciacién y Amortizacion
(Ebitda)* de US$ 102.951 a partir del afio 5 (25% sobre ventas) y recuperacion de la inversion

inicial en los primeros 4 afios con un nivel de rentabilidad del 28% sobre la inversidn realizada.

Las principales fuentes de ingresos del proyecto corresponden a servicios de transporte de la
mascota canina desde su domicilio y hacia el proveedor de servicios y viceversa, utilizando
unidades de transporte especializadas y confiables; comisiones cobradas a los duefios de mascotas
caninas por la orientacién y atencion personalizada, y comisiones cobradas a los proveedores de

servicios para mascotas caninas por la captacion de nuevos clientes.

Finalmente, las ventajas competitivas de Guau Express son la diferenciacién por contar con una
plataforma tecnoldgica multicanal que soportard las operaciones del negocio, atencion
personalizada desde y hasta el domicilio de la mascota, y la calidad del servicio de transporte, el
mismo que tendra unidades acondicionadas y comodas para la seguridad de las mascotas caninas

y que serén atendidas por personal entrenado.

! Ebitda es el acrénimo del inglés de Earnings before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization.
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Capitulo I. Introduccion

El perro es la mascota mas popular en el Peru (4,3 millones de mascotas caninas en todo el pais)
(Patifio 2018), y existe un nimero importante de veterinarias y centros de atencion para estas
mascotas en la ciudad de Lima; sin embargo, no todos los duefios de estas mascotas tienen
conocimiento de los servicios caninos disponibles en el mercado, menos de la variedad,
especialidad, calidad y precios de los servicios que se ofrecen, y no todos disponen del tiempo
necesario, espacio fisico apropiado, o de un medio de transporte apropiado para trasladar a sus

mascotas caninas desde su domicilio hasta el centro de servicios idoneo, y viceversa.

Por otro lado, el mercado de productos y servicios para mascotas caninas ha ido creciendo en los
ultimos afios, tanto en diversidad como en el dinero que en la actualidad los duefios de mascotas
estan dispuestos a invertir en el cuidado de sus mascotas. Los servicios de intermediacion también
han tenido una gran acogida entre los consumidores, apoyados por el aumento del uso intensivo

de la tecnologia, acceso a los servicios de Internet y a los medios de pago digitales.

A partir de esta situacion, y la propia experiencia personal de dos de los autores de la presente
investigacion, consideran que Guau Express es una propuesta novedosa y conveniente, no solo
para los duefios de mascotas caninas, sino también para las veterinarias que necesitan encontrar
otras formas de conectarse con sus clientes y prospectos, y que obtendrén un valor importante en
la actual propuesta al poder enfocarse en el core de su negocio y no en la gestién de transporte

que distrae sus recursos.

Es importante indicar que la falta de informacidn publica y estadistica respecto a las mascotas en
el pais ha sido un desafio que debieron enfrentar los autores durante la elaboracién de la presente
investigacion pero que, como resultado de la ejecucion del modelo de negocio, sera el principal
aporte de Guau Express al cuidado de las mascotas caninas, dado que el presente modelo de
negocio permitira la recoleccién de datos de mascotas y de los servicios mas utilizados por sus

duefios.

Finalmente, el lector de la presente investigacién podra conocer el modelo de negocio, los
procesos que han sido disefiados para soportar la cadena de valor, la estructura organizativa, cémo
se he realizado la estimacion de la demanda con una proyeccion a 5 afios, y cuales son los niveles

de retorno de la inversion esperados, en un contexto econémico favorable.



Capitulo I1. Identificacion del problema

1. Consideraciones generales

Para algunas personas es impensable considerar que una mascota canina pueda convertirse en el
mejor amigo de un ser humano; sin embargo, solo basta preguntarles a los duefios o convivir con
una mascota canina para experimentar sus actos de nobleza, lealtad, respeto, compafierismo y
carifio, asi como todo el amor que logran expresar hacia sus duefios. Por estas razones algunos
duefios de mascotas caninas sienten un carifio excepcional por ellos, convirtiéndolas en parte de

su familia y, por lo tanto, estan dispuestos a invertir recursos para su bienestar, salud y seguridad.

Como se ha mencionado anteriormente, existe un gran nimero de duefios de mascotas caninas
que por razones personales o laborales no disponen del tiempo necesario para atender
personalmente las necesidades de sus mascotas, 0 no tienen el espacio fisico apropiado y cémodo
en su residencia para realizar estas actividades o, en otros casos, no disponen de un medio de
transporte adecuado para movilizar a su mascota canina hacia y desde los centros de servicios
veterinarios de su preferencia. Adicionalmente, la falta de conocimiento suficiente del mercado o
experiencia al momento de elegir el producto y/o servicio necesario para una mascota puede
dificultar la seleccion del proveedor de servicios adecuado, especializado y dependiendo de las

necesidades, edad y/o raza de su mascota canina.

La presente investigacién tiene por finalidad crear un modelo de negocio que preste un servicio
de conexidn entre los duefios de mascotas caninas y los proveedores de servicios para mascotas
caninas especializados para satisfacer las necesidades de estos duefios mencionadas anteriormente
(es decir, la falta de tiempo disponible, espacio requerido en sus residencias y/o transporte
adecuado), buscando que este negocio satisfaga la atencién de estas necesidades prestando un
servicio de conexién integrado, seguro y confiable que se ajuste a sus necesidades. También se
desarrollara la prefactibilidad del servicio propuesto, mostrando no solo la propuesta de valor
cualitativamente sino también de manera cuantitativa mediante la rentabilidad que dejara el

negocio a sus accionistas.

2. Definicion del problema

Las mascotas caninas demandan una serie de atenciones y cuidados necesarios para garantizar un

buen estado de salud fisico y mental, asi como una subsistencia tranquila y armoniosa con sus



respectivos duefios. Los canes son las mascotas mas populares en los hogares limefios. Por otro
lado, los duefios de mascotas caninas son personas de clase media y alta con empleos
demandantes, o de edad avanzada, quienes tienen mascotas caninas en sus hogares. En algunos
casos, estas son las acompafiantes de juego de sus hijos, o son consideradas como un miembro
importante de la familia. Dichas personas no cuentan con el tiempo suficiente para realizar todas
las actividades necesarias para brindar una atencién adecuada a sus mascotas (como por ejemplo,
llevarla al veterinario cuando sea necesario, sacarla a pasear, bafarla, comprarle su alimento,
entrenarla, etcétera); ademas, enfrentan problemas al momento de seleccionar al proveedor

adecuado para atender una necesidad especifica de sus mascotas.

Las necesidades primarias de las mascotas caninas para llevar una vida saludable son las fisicas
que estan relacionadas con la alimentacion y el bienestar fisico/mental (ejercicio, atencion
veterinaria, vacunas, control parasitario, cirugia, entre otros). De acuerdo con diversas
publicaciones especializadas, las visitas al veterinario varian dependiendo de la edad de la
mascota canina (ver grafico 1) (Dovet, clinica veterinaria s.f.). Asimismo, en cuanto al bafio,

deberia ser por lo menos 1 vez al mes (El Encantador de Perros 2015).

Gréfico 1. ¢ Cuando visitar al veterinario?

rinario?
Visitas al afio
CACHORRO
(Hasta los 6 meses)

ADULTO JOVEN
(6 meses - 1'5 afio)
ADULTO
(1's - 6/7 aiios)

SENIOR
[CETELES)

Exploracion general

Peso Articulaciones
Corazén Ganglios

Ojos Abdomen

Piel Genitales
Pulmones Patas

No esperes a que aparezcan problemas de salud
en tu mascota. Los chequeos frecuentes son la
mejor forma de prevenir

Fuente: Dovet, clinica veterinaria, s.f.
Elaboracion: Propia, 2019.

En ese sentido, si se hace un célculo de las visitas que debe hacer una mascota con un tiempo de

vida méaximo de 16 afios, se tiene la siguiente estimacion anual segun la edad de la mascota:



Tabla 1. Estimacion de la cantidad de visitas de una mascota canina al veterinario, por afio

Frecuencia
Edad Visita médica Bafio Total por afio
Cachorro (hasta los 6 meses) 4 6 10
Adulto joven (6 meses — 18 meses) 2 12 14
Adulto (18 meses a 6/7 afios) 3 12 15
Senior (8 a 16 afos) 4 12 16
Total 13 42 55

Fuente: Elaboracidn propia, 2019.

Otro factor que influye en el tiempo de vida es la raza del perro y esto puede variar desde los 8
hasta los 16 afios. En total, haciendo una estimacion, se puede afirmar que un perro podria ir al
veterinario de manera regular solo para controles médicos anuales y aseo durante toda su vida un
promedio entre 123 y 251 visitas, sin incluir las emergencias. Esto generara una demanda de
servicios de transporte que debera ser atendida por las veterinarias, por los duefios o por otros

proveedores existentes en el mercado.

En Per( y especificamente en la ciudad de Lima, hoy en dia existen mas hogares con mascotas
que hace 20 afios. De acuerdo con las estadisticas descritas en el capitulo IV, el can es la mascota

doméstica mas popular en los hogares limefios, seguido por los gatos, aves y peces.

Con respecto a la atencion médica, existen alrededor de 640 veterinarias y 374 tiendas de
mascotas en Lima segin estudio de Ipsos Apoyo (Alvarez s.f.). La mayoria de las veterinarias se
encuentran en Lima Moderna, Lima Norte y Lima Este, destacando los distritos de San Juan de
Lurigancho, San Martin de Porres, Ate y Surco. Los pet shops (o tiendas de mascotas) tienen
mayor concentracién de puntos de venta en Lima Centro (Cercado) y Lima Moderna (Surco).
Dependiendo del tamafio del negocio, las empresas de servicios veterinarios requeriran invertir
en vehiculos, personal y fuerza de ventas para conectarse con esa demanda y proporcionar el

transporte adecuado para traer a las mascotas a sus instalaciones.

Concretamente, los duefios de mascotas caninas presentan los siguientes problemas que derivan

en determinadas necesidades:



Tabla 2. Problemas y necesidades que afrontan los duefios de mascotas caninas

Problema

Necesidad

Falta de tiempo necesario para trasladar a su mascota
hacia las atenciones necesarias ofrecidas por
proveedores de servicios.

Atencidn y control médico veterinario.
Aseo, peluqueria y corte de ufias.
Paseo de la mascota (socializacion).
Hospedaje eventual.

Entrenamiento.

Transporte.

Falta de espacio fisico adecuado en su residencia para
prestar los servicios de aseo a la mascota.

Centros de servicios especializados para mascotas que
atiendan los requerimientos del cliente.

Falta de conocimiento y experiencia en el momento de
elegir el producto y/o servicio necesario y adecuado.

Respaldo y garantia de los productos y/o servicios
solicitados.

Falta de movilidad que le permita trasladar la mascota
hasta el centro de servicio.

Disponibilidad de unidades de transporte adecuadas que
permitan trasladar la mascota de manera segura.

Fuente: Elaboracidn propia, 2019.

3. Descripcion de la solucién prevista

3.1 (Qué servicio se ofrece?

Conexion y orientacion a los duefios de mascotas caninas. Con la informacion que se va a
mantener en la base de datos CRM, se ofrecera orientacion a los duefios sobre los servicios
que diferentes proveedores ofrecen en el mercado de acuerdo con las necesidades especificas
de la mascota, en cuanto a tipo, calidad, especialidad y precio.

Traslado de mascota. Trasladar a la mascota con seguridad y comodidad y sin inversion de
tiempo por parte de su duefio desde casa (en los distritos de Miraflores o San Isidro) hasta
otro punto de la ciudad donde se encuentre el proveedor de servicios preferido o requerido.
Captacion de clientes para los proveedores de servicios y productos. Se cobrard una
comisién correspondiente a un porcentaje fijo aplicado sobre el volumen de los servicios y
productos adquiridos por el cliente a traves del servicio de conexidn (por ejemplo, seguro para
mascota, veterinarios, etologia, guarderia, hotel o pension, gimnasio, servicios de peluqueria,

funerarios, entre otros).

3.2 (A quién se le ofrece este servicio?

El servicio integrado es ofrecido a los duefios de mascotas caninas que por su poder adquisitivo

y capacidad de pago se encuentren en los sectores sociales de clase media y alta; y que por su

lugar de residencia se encuentren en la ciudad de Lima en Per0, especificamente en los distritos

de Miraflores y San Isidro. El cliente objetivo estara compuesto por profesionales o jubilados de

avanzada edad que no disponen del tiempo necesario, espacio fisico requerido o los medios de

transporte adecuados para trasladar y/o atender a sus mascotas caninas personalmente.



Por otro lado, a los proveedores de servicios para mascotas caninas ubicados en los distritos de

Miraflores y San Isidro se les ofrecera la posibilidad de captar nuevos clientes a través de Guau

Express. Los centros veterinarios de mediana y pequefia escala, por lo general, no disponen de

transporte propio, por lo que mediante las encuestas e indagaciones efectuadas se concluy6 que

estarian interesadas en esta propuesta, manifestando estar dispuestos a pagar entre 5% y 10% de

comision por los clientes que la Compafiia logre captar para ellos. En el caso de veterinarias

grandes, la propuesta de servicios es una oportunidad para enfocarse en sus procesos core y

tercerizar el transporte de las mascotas de sus clientes recurrentes, reduciendo los costos de

operacion y mantenimiento de las unidades.

3.3 ¢Cbémo se ofrece el servicio?

e Traslado de mascota y atencion personalizada

o

o

o

Solicitud. El asistente de atencién al cliente se encargara de la recepcion de la solicitud
de traslado de la mascota y de personalizar el paquete de atenciones y/o servicios que
requiere la mascota.

Recojo. Un asistente de operaciones, con conocimientos veterinarios, acudira al domicilio
del duefio (con una jaula o transportador si asi se requiere) para recoger a la mascota y la
documentacion correspondiente.

Traslado acondicionado. El servicio se realiza con vehiculos especialmente disefiados y

acondicionados para el traslado de mascotas. Los vehiculos cuentan con climatizacion
controlada via software, lo que permite mantener una temperatura adecuada, con
superficies de facil limpieza e higienizacién, luz interior y sistemas de ventilacién
independientes.

Entrega. A la hora pactada se entregara la mascota en el domicilio indicado en la solicitud

de traslado y retorno.

e Conexiény captacién de nuevos clientes para los proveedores de servicios

o

Blsgueda en base de datos y otras fuentes. Mantener actualizada la base de datos con

proveedores de servicios confiables y verificados, que respondan a los requerimientos y
necesidades de los duefios. Dependiendo de los servicios requeridos por los clientes, se
realizard la busqueda mediante un motor de busqueda alimentado por sistemas de
georreferenciacion y una base de datos propia que busca validar la veracidad de la

informacion y las competencias suministradas por los proveedores.



o Identificacion. Identificacion de los proveedores de mascotas mas confiables mediante un
sistema de reputacion que los posiciona segun las calificaciones originadas por las
experiencias de los usuarios con el servicio.

o Convenios. Realizar alianzas con proveedores de servicios de mascotas caninas
estableciendo una comisién por captacion de clientes, la cual se calculara sobre la base
del volumen de servicio que se preste a través de la plataforma.

o Cobro del servicio. Se cobrard a través de una robusta plataforma de pagos on line

producto de las alianzas con entidades financieras y de comercio electronico.
o Contacto. Ofrecer a los usuarios la posibilidad de permanecer en contacto entre ellos
durante la prestacion del servicio mediante una aplicacion desarrollada y que estaréd

disponible en sistemas operativos Android e 10S.

4. Business Model Canvas?

4.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de este modelo de negocio se centra en la prestacion de un servicio

integrado que incluye:

e Conexidn de la necesidad de la mascota con la oferta del proveedor del servicio, mediante
una orientacion al duefio sobre el tipo y calidad de atencién que requiere, dependiendo de la
necesidad de la mascota, ofreciendo un servicio de transporte confiable, y captando clientes
para los proveedores de servicios que les permitan aumentar su volumen de negocio.

e Implementacién de una plataforma multicanal de atencion con informacion sobre los clientes.
Inicialmente, de acuerdo con las alianzas que se realizaran, la base de datos se alimentara con
todos los proveedores de servicio de mascotas para tener informacién sobre el tipo de servicio
que ofrecen, especialidad por razas, precios, necesidades, requerimientos, capacidad de
atencién, entre otros aspectos de interés. Luego, con el desarrollo del negocio y la experiencia
en la prestacion del servicio, se agregara a la plataforma informacién clave de los duefios de
mascotas, con sus datos personales, direccion, tipo de servicios que solicita, frecuencia, y
habilidad para valorar la calidad del servicio, entre otros.

e Esta base de datos permitird optimizar la calidad del servicio prestado a los duefios de
mascotas caninas, y a los proveedores de servicios les permitira mejorar el entendimiento del

mercado y las necesidades que se pueden cubrir.

2 Osterwalder y Pigneur, 2011.



Mantener una flota especializada de transporte de mascotas caninas que prestara un servicio
integrado y confiable de transporte desde el lugar sefialado por el duefio hasta el proveedor de

servicios y/o producto seleccionado, y crear un vinculo entre ellos.

Como se ha mencionado anteriormente, de forma paralela a la prestacion del servicio integrado

ofrecido a los duefios de mascotas, se brindara un servicio de captacion de nuevos clientes a los

proveedores de servicios de mascotas (veterinarios, peluguerias, clinicas, hospedajes, clubes de

socializacion, pet store, etcétera) que le permitira aumentar su volumen de negocio.

Esta propuesta de negocio se diferencia de lo que actualmente existe en el mercado porque se

ofrece un servicio de conexion entre los duefios de mascotas caninas y los diferentes proveedores

de servicios caninos, materializdndolo hasta la puerta de la casa del duefio de las mascotas y

proporcionando un medio de transporte confiable y seguro, poniendo a disposicion de ellos

informacidn actualizada del mercado disponible, buscando su fidelizacion mediante:

Conectividad entre el servicio ofertado por los distintos proveedores de servicios caninos y la
necesidad de las mascotas caninas y sus duefios, sin el involucramiento directo de este ultimo
en la atencion a la mascota.

Orientacion a los duefios de mascotas caninas sobre los servicios disponibles en el mercado a
través de una plataforma propia de CRM (ver el item actividades claves en el capitulo I1).
Servicio integral a domicilio y atencion personalizada, facilitando y simplificando el acceso
a los servicios y los precios de los proveedores de mascotas en una Unica coordinacion.
Unidades de transporte acondicionadas (ver el item actividades claves dentro del capitulo I1).
Flexibilidad en la prestacion del servicio resolviendo los problemas de los duefios de mascotas
mediante diversas plataformas multicanal. Inicialmente, el horario de atencion seria de lunes
a viernes de 8 am a 6 pm, y sabados de 8 am a 1 pm, dado que esos son los horarios en los

cuales atienden las veterinarias en Lima.

4.2 Los canales de distribucién

Los canales de distribucion del servicio integral ofertado son los siguientes:

Acondicionamiento de una oficina administrativa que atienda las llamadas para la recepcion

de solicitudes de clientes y orientacion de servicios requeridos. También se contard con



canales de atencidn virtuales en redes sociales y en la pagina web, y se ofrecerd un centro de
coordinacion para las unidades de transporte.

e Contratacion de personal con habilidad de promocionar los servicios ofertados (fuerza de
venta) en lugares estratégicos.

e Coordinacion con veterinarias y tiendas para ofrecer los servicios donde exista un aforo
importante de duefios con mascotas en busca de una atencion.

e Participacion en eventos caninos donde se expongan los servicios ofrecidos ante el pablico
objetivo.

e Creacion de una pagina web y de una aplicacién que sirvan de referencia digital, y de un canal
de captacion y atencién a los clientes.

e Creacion y constante presencia en redes sociales para promocionar los servicios, mostrando

la satisfaccion de los clientes.

4.3 Relacién con los clientes

Existen dos tipos de cliente (los duefios de mascotas y los proveedores de servicios de mascotas),

y las acciones mas relevantes para cada uno son:

e Duefios de mascotas

o Se creard una base de datos de clientes (CRM) que inicialmente contendra toda la
informacion de mercado de los proveedores de servicios de mascotas caninas Yy,
posteriormente, centralizara las necesidades de las mascotas, con el objetivo de enviar
alertas a los duefios y promover la fidelizacion del cliente. Con esta base de datos y la
plataforma de atencion se brindara asesoria para canalizar adecuadamente la necesidad de
la mascota hacia un servicio calificado.

o Se brindara asistencia personal, dedicada y diligente ante la solicitud del cliente. Se
recogera a la mascota en su casa y sera devuelta en el tiempo acordado, lo que permitira
mantener una interaccion directa con los usuarios y garantizar la calidad y confiabilidad
del servicio.

o Se repartirdn volantes en puntos estratégicos, con el objetivo de captar clientes,
principalmente en parques de San Isidro y Miraflores, en donde se estima hay afluencia
de los duefios con sus mascotas.

o Se realizaran publicaciones en redes sociales con periodicidad diaria en Facebook,

Instagram y Twitter para mostrar presencia en el mercado.



Proveedores de servicios de mascotas

o Se realizaran alianzas con los principales proveedores de servicios de mascotas para
brindarles el servicio de captacién de clientes, transportando directamente a la mascota al
centro de atencién, lo cual le permitira al proveedor de servicios aumentar el volumen de
negocios.

o Se brindaré el servicio de transporte confiable de mascotas, en caso los proveedores no
tengan unidades de transporte para la movilizacion de las mascotas caninas. Esto podria
impactar en la reduccion de sus costos en caso ellos presten directamente este servicio.

o Seactualizara la base de datos con los tipos de servicios, especialidad, calidad y precios
que ofrece el proveedor. Asimismo, se proporcionara informacion sobre la valoracién que

realicen los clientes de la calidad del servicio recibida.

4.4 Las actividades claves

Las actividades claves para desarrollar el negocio son las siguientes:

Creacion, administracion y actualizacion de una base de datos CRM, que brinde informacién

sobre:

o Los proveedores de servicios caninos y sus especialidades, incluyendo precios
actualizados por tipo de servicios disponibles.

o Informacion sobre las necesidades y riesgos mas comunes de las mascotas caninas para
enviar alertas a los duefios, anticipandose a sus solicitudes de servicios, y respondiendo a
las necesidades de la mascota antes que se convierta en un potencial problema para su
duefio, promoviendo asi la fidelizacion de los clientes.

Transporte de mascotas caninas confiables desde el lugar acordado de salida y hacia el destino

solicitado por el duefio de la mascota. Las unidades de transporte contaran con jaulas maviles

y modificables en tamafio para ofrecer comodidad y seguridad en el traslado de las mascotas

caninas en forma confiable, para asi obtener y mantener la confianza de los duefios.

Invertir en tiempo para brindar una asistencia personalizada, dedicada y diligente para

resolver el problema del duefio de la mascota y atender sus necesidades. Esta asistencia

personalizada permitira interactuar directamente con los duefios de mascotas y garantizar la
calidad del servicio.

Crear, administrar y gestionar un call center y una aplicacion movil para que inicie un primer

contacto con el cliente y se resuelva rdpidamente su problema, con una atencion diligente.
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e Negociacion y coordinacion constante con proveedores de servicio para mascotas caninas
para mantener la base de datos CRM actualizada, garantizando un flujo adecuado del servicio
en los centros de atencién y agregar valor mediante la captacion de clientes que permita

aumentar el volumen de negocio de los proveedores de servicios caninos.

4.5 Los recursos/activos clave

Los recursos claves para proporcionar el servicio son:

e Oficina administrativa para la atencion a los clientes y como base de operaciones.

e Camionetas Van acondicionadas para transportar a las mascotas con comodidad y seguridad,
las cuales serviran también como herramientas de marketing.

e Jaulas individuales (kennel) para control y transporte de mascotas.

e Herramientas especializadas para controlar a las mascotas (correas, bozales, collares, entre
otros).

e La pagina web y la aplicacion mdvil serviran para captar clientes y brindar una explicacién
de los servicios proporcionados.

e Contratacion de personal que conduzca las unidades de transporte y atienda las necesidades
de las mascotas y del personal de la oficina.

e Computadoras y servidor que sirva para almacenar y gestionar la base de datos CRM con

informacion de los clientes y su historial de consumo.

4.6 Los socios/asociaciones clave

Los socios claves que formaran parte del negocio son proveedores de:

¢ Servicio de mantenimiento para las unidades de transporte.
e Soporte de tecnologia de informacion.

e Servicios para mascotas.
Ademas de ser clientes, se realizaran negociaciones y alianzas con algunos de estos proveedores

para garantizar la prestacién del servicio en los tiempos deseados de acuerdo con la capacidad de

atencién del proveedor, y acordar los precios integrados que se ofreceran a los clientes.
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4.7 Las fuentes y modelos de ingresos

De acuerdo con el modelo de negocio, se tienen 3 fuentes de ingresos:

e Servicio de orientacion al cliente y atencion personalizada a la mascota. Consiste en
orientar al cliente sobre los servicios que se ofrecen en el mercado desde el momento que se
realiza el contacto, dependiendo de las necesidades de su mascota, a través de la basqueda de
este servicio en la plataforma de atencién, donde se incluira toda la informacion de los
proveedores de servicios.

e Servicio de transporte de mascotas. Consiste en el transporte (ida y vuelta) de la mascota
desde un lugar de recojo definido por el duefio hasta los proveedores de servicios para
mascotas (por ejemplo, clinica veterinaria).

e Comision al veterinario por captacion de clientes. Consiste en la comision que paga el
veterinario cada vez que la Compafiia transporta una mascota canina para su atencion. Esta
comision es un porcentaje fijo aplicado sobre el total de ventas que el proveedor de servicios

realice al cliente (duefio de la mascota) aportado por Guau Express.

Los generadores de costos son los siguientes:

e Costos de personal. Es el costo minimo en que se incurrira para la operacién del modelo de
negocio, gque incluye las cargas sociales y otros beneficios de ley.

e Depreciacion de camionetas. EI modelo de negocio incluye la adquisicion de unidades
propias para el transporte de mascotas.

e Costos de alquiler (tecnologia). Canales de comunicacion como pagina web, redes sociales
y aplicaciébn mdvil que requieren ser gestionados con terceros; para ello, los recursos
tecnoldgicos seran rentados, en la medida de lo posible.

e Gastos promocionales (marketing y comunicaciones). Al iniciar el negocio se realizard una
inversion para promocionar el servicio mediante reparticion de volantes, publicidad en redes
sociales y participacion en eventos caninos. Se contard con el servicio de una empresa
especializada para los acuerdos con los veterinarios y suscribir con ellos contratos que
incluyan tarifas y condiciones de operacién que permitan operar el modelo de negocio.

e Variaciones del tipo de cambio del sol con respecto al ddlar estadounidense. No se
estiman efectos significativos en el modelo de negocio derivados de las variaciones del tipo

de cambio, considerando que las ventas seran facturadas y cobradas en soles y los
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desembolsos por compras de bienes y servicios, asi como financiamiento previsto, se han

estimado en soles.

En el caso especificos de las inversiones relevantes, éstas son las siguientes:

e Software CRM. Para orientar y fidelizar a los clientes se invertira en una solucion CRM que
permitira tener informacién actualizada de los proveedores de servicios y del historial de
consumo de los clientes.

e Vehiculos de transporte. Para mitigar cualquier riesgo de dependencia de terceros y
garantizar la confiabilidad del servicio al asumir la responsabilidad de vigilar a la mascota
durante el proceso, se contara con vehiculos propios que se acondicionaran con los
mecanismos de seguridad e instrumentos requeridos.

e Disefio de pagina web y una aplicacion para celular. Dado el sector econdmico al cual se
dirige el modelo, la presencia digital es requerida, por lo que se invertira en la construccién
de una pagina web y de una aplicacion para celular, que permitan contactar a los duefios de
mascotas y a las veterinarias, de manera que puedan tomar decisiones en tiempo real y

maximizar el tiempo de las unidades de transporte.
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Capitulo I11. Analisis y diagnostico situacional

1. Analisis del macroentorno

1.1 Econémico

Para el 2020, el Banco Central de Reserva del Peri (BCRP) ha pronosticado un crecimiento del
Producto Bruto Interno (PBI) a 3,8%, influenciado por la reduccion de las tensiones comerciales
entre Estados Unidos y China, lo cual permitiria la recuperacion del precio del cobre, impulsando
asi la economia peruana (Manrique 2020). Por otro lado, los bancos locales como Scotiabank
(Gestion 2020) y BBVA Research (Communications 2019) han pronosticado un PBI de 3% y
3,1%, respectivamente, estimaciones que se sustentan en la mejora de las relaciones comerciales
entre Estados Unidos y China; sin embargo, no se muestran muy optimistas respecto al incremento
de la inversion publica. En el caso de la inflacion, el Perd cerré con 1,9% en el afio 2019, la cual

es una de las tasas mas bajas de la region segun el Diario Gestion (Manrique 2020).

Se concluye que el entorno macroeconémico aporta de manera positiva a crear un ambiente

propicio para emprender un negocio en el cual el riesgo de inestabilidad econdmica es bajo.

1.2 Politico

La situacion politica en el 2020 se presenta con un panorama de menor incertidumbre que el 2019.
Se realizaron las elecciones congresales con una dispersion que se espera fomente el dialogo y
una mejor convivencia entre el Poder Ejecutivo y el Congreso. Sin embargo, los casos de
corrupcion relacionados a Lava Jato, Club de la Construccién, entre otros, podrian generar un
impacto negativo en las proyecciones econémicas por la falta de un sistema judicial estable y que

podria desalentar las inversiones.

1.3 Ambiental

El Perd cuenta con una politica de Estado que se implementa a través del Ministerio del Ambiente
(Minam), el cual promueve la conservacion y el uso sostenible de los recursos naturales, la puesta

en valor de la diversidad biol6gica y la calidad ambiental en beneficio de las personas y el entorno

de manera, descentralizada y articulada con las organizaciones publicas, privadas y sociedad civil.
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En 2019 entro6 en vigor la ley que regula el plastico de un solo uso y los recipientes descartables
que buscan reducir en un 30% el uso de bolsas con este material. Por otro lado, en el Per( no
existe suficiente informacién acerca de animales domésticos que permita establecer politicas de

salud para la proteccion de los animales y sus duefios.

1.4 Tecnoldgico

Actualmente, las empresas peruanas estan cambiando drasticamente sus modelos de negocio para
adaptarse a la ola digital que se vive en todo el mundo. El ingreso de negocios disruptivos como
Glovo, Rappi, Uber, Airbnb, entre otros, demuestra que los servicios de intermediacion son una
oportunidad de negocio para construir organizaciones planas pero potenciadas por la tecnologia
y los datos. En esa linea, los nuevos productos y servicios que se ofrecen deben nacer como
negocios 100% digitales mediante estrategias de atencién multicanal que permitan a los clientes
ordenar sus pedidos y pagar a través de diversos medios de pago. Por otro lado, en el Per( existe
un incremento en la penetracion de la telefonia movil y para el 2020 se proyecta en un 84% segun
el reporte de la Asociacién Global de Operadores Moéviles (GSMA) (Mendoza 2017).

Esta dimensidn favorece a la propuesta de negocio de Guau Express, la cual estd concebida como
un negocio de conexion y en la que los aspectos de movilidad y servicios moviles juegan un factor

importante para crear mejores condiciones para su crecimiento.

1.5 Legal

En el Per( no existen leyes o regulaciones que restrinjan la creacion de empresas de servicios de
intermediacion. Dentro del marco legal, en cuanto las empresas cumplan con las regulaciones
planteadas por instituciones como la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién
Tributaria (Sunat); el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Intelectual (Indecopi); Superintendencia Nacional de Fiscalizacion Laboral (Sunafil),

entre otros, pueden operar sin inconvenientes.

También es importante tener en cuenta los alcances establecidos por el Tribunal Constitucional
(TC), mediante sentencias en temas como tenencia de mascotas, adquisicién de nuevas mascotas
y el uso de los ascensores para su traslado en los edificios residenciales, lo que ha incentivado el
crecimiento del sector de servicios a mascotas. Asimismo, en el 2016 se promulgd la Ley

N°30407, Ley de Proteccion y Bienestar Animal, que establece el rol del Estado para brindar las
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condiciones necesarias para la proteccion de animales vertebrados domésticos o silvestres, y para
reconocerlos como animales sensibles, los cuales merecen gozar de buen trato por parte del ser

humano y vivir en armonia con el medio ambiente.

1.6 Social

El crecimiento econémico favoreceria el incremento de ingresos de los niveles socio econémicos
(NSE) medios y altos, sector al que se orienta la propuesta de negocio. Para el 2019, el empleo
formal crecid en 3,7% y en el sector servicios aumentd en 3,9% segin el BCRP; para el 2020, se
espera un crecimiento del 2,2% (Mifian 2019). En cuanto al nivel de gasto en servicios y productos
para mascotas, en el afio 2017 se registré un gasto de S/ 820 millones y se estima que en 4 afios

llegaria a S/ 1.000 millones, segln el Diario Gestion (Patifio 2018).

En conclusion, se observa una tendencia en la poblacion para tener mascotas y destinar parte de

su presupuesto para su crianza y cuidado, lo cual favoreceria a la propuesta de Guau Express.

2. Analisis del microentorno

El negocio corresponde a una intermediacion en el sector de servicios y, al mismo tiempo, se
encuentra dentro del sector macroecondémico relacionado al cuidado del hogar que se ha estimado
en US$ 6.000 millones anuales, a este sector también se ha sumado el aumento de empresas de
servicios generales y de servicios de asistencia, asociadas a productos comerciales, bancarios, de

seguros y municipales que operan bajo la modalidad de afiliacion.

2.1 ldentificacidn, caracteristicas y evolucién del sector

Como se menciond anteriormente, la propuesta del modelo de negocio es la conexién de la
necesidad de la mascota canina con la oferta de los distintos proveedores de servicios mediante
una orientacion a su duefio sobre el tipo y calidad de atencion requeridos, dependiendo de la
necesidad de su mascota; ademas de un servicio de transporte confiable y captando clientes para
los proveedores de servicios que les permitan incrementar su volumen de negocio. Si bien no
existe informacion publica disponible especificamente sobre la intermediacion en el sector
servicios para mascotas caninas en Per, se puede observar la evolucién del mercado en todo lo

relacionado con las mascotas.
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En este sentido, la propuesta de negocio se fundamenta en que el auge del crecimiento de la
demanda de proveedores de servicios para mascotas no es una moda, dicha expansion no solo
tiene que ver con la capacidad adquisitiva de la poblacion, sino con la importancia que muchas
personas les dan a sus mascotas. Aun en tiempo de crisis se ha observado que este mercado (que
abarca tanto productos como servicios) se ha incrementado durante los Ultimos afios con una
tendencia clara al crecimiento. Esto lleva a pensar que existe un potencial mercado en expansion

que hace sostenible la propuesta del actual modelo de negocio.

De acuerdo con datos estadisticos enfocados especificamente en el Peru, durante el afio 2017 se
gastaron unos S/ 650 millones entre alimentos y productos para el cuidado de las mascotas y se
estima también un crecimiento proyectado que va desde el 6% y hasta el 8% anual, estimando
también que para el cierre del afio 2021 este gasto se acercara a los S/ 900 millones (un 39% mas

grande que la actualidad), segun datos de la consultora Euromonitor Internacional (Inga 2016).

Hoy en dia existe una amplia variedad de productos y servicios para mascotas en el mercado
peruano. Por ejemplo, existen servicios de hospedajes y de colegios que ofrecen el servicio de
cuidado y educacion (entrenamiento) de perros, con tarifas que varian de S/ 450 a S/ 750 por mes,
y el de hospedaje alcanza los S/ 50 por dia. Una cantidad relevante de empresas que ofrecen estos
servicios se encuentra en Pachacamac o en Lurin, en vista de que tienen espacios bastante amplios

para estas actividades.

En relacion con la comida, medicamentos y peluqueria, éstos concentran la mayor parte del gasto
mensual del peruano destinado a sus mascotas, el cual oscila entre S/ 144 a S/ 220 al mes, a menos
gue se presenten imprevistos como lesiones, accidentes o enfermedades, en cuyo caso esta cifra
podria incrementarse considerablemente. Con respecto a los alimentos se ha observado en los
Gltimos afios una tendencia a la especializacion, con marcas disponibles que ofrecen alimentos

hipo alergénicos, por ejemplo.

Particularmente, en el caso de los servicios veterinarios, se observa que los consumidores
peruanos buscan cada vez mas la oferta de servicios especializados llegando inclusive al area de
cardiologia, lo cual guarda relacién con la tendencia con el crecimiento de la demanda y de la

industria.

Una investigacion elaborada por la consultora Ipsos Peru reporta que en la actualidad un 55% de

los hogares en la zona metropolitana de la ciudad de Lima, Per( (1,37 millones) cuenta con alguna
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mascota en su residencia, destacando los perros en un 74% y los gatos en un 39%. Esta
investigacion también reporto la creciente preocupacion de los encuestados por ofrecerle a sus
mascotas una buena alimentacion: un 76% prefiere adquirir alimentos especializados, en tanto un
24% prefiere adquirirlos en una bodega. Esta investigacion se efectué en 422 hogares de todos
los niveles socioeconémicos de la zona de Lima Metropolitana (Alvarez s.f.).

2.1.1 Oportunidades a la vista

Cada vez mas personas consideran a sus mascotas caninas como miembros de su familia.
Recientemente se han creado programas de reembolsos disponibles en el Pera (como Totally
Pets), que les permite a los duefios de mascotas atenderlos en cualquier veterinaria de pais
(incluyendo las de su preferencia) y obtener el reintegro de un porcentaje de lo gastado mediante
planes que van desde los S/ 30 mensuales y otros que ofrecen reembolsos de hasta 50%
(Redaccion Publimetro 2017). Segun la gerente de Totally Pets, este tipo de programas son
populares en la region, siendo Chile el mercado mas consolidado. El dltimo informe publicado
por la Universidad de Chile destaca gque los cambios en la cultura, tales como adultos que deciden
vivir solos, asi como tener hijos mas tarde o mayor gasto en recreacion, han impulsado

fuertemente el mercado de mascotas (Romainville 2017).

2.1.2 Evolucion prevista

Segln las diversas fuentes de informacion consultadas, la tendencia es que los consumidores
peruanos estaran cada vez mas dispuestos a pagar por todo tipo de productos y servicios para sus
mascotas caninas conforme el mercado global se moderniza al crearse nuevos productos y
servicios personalizados para el cuidado y la atencion de las mascotas. Sin embargo, de acuerdo
con la consultora Euromonitor International (Patifio 2018), el mas importante potencial de este
variado mercado son aquellos servicios brindados por veterinarios, los de educacion y recreacion,
lo cual resulta apropiado y conveniente para una parte de la cadena de valor (servicios de

transporte de las mascotas).

En este sentido, se prevé que el crecimiento de este sector se dara junto con una mayor demanda
de servicios especializados en las clinicas veterinarias como cirugias y tratamientos muy
especificos, estimandose un crecimiento en estos negocios o actividades de la salud y el bienestar
de las mascotas en el Per(. Laaficion por lo saludable va adquiriendo fuerza, con una oferta cada
vez mas especializada: los duefios de mascotas exigen -cada vez mas- que la alimentacién de sus
mascotas tenga las mismas o parecidas cualidades que la suya propia y se estdn contratando dietas

personalizadas, sefiala esta firma. También se ofrecen planes geritricos o para cachorros en
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veterinarias como Groomers, incluso, algunas aseguradoras incluyen a las mascotas en el seguro
del hogar (Patifio 2018).

2.1.3 Rentabilidad del sector de servicios veterinarios a nivel global

En agosto de 2017 el indice Pet Passion, un rastreador creado por Motif Investing que sigue a las
compafiias relacionadas con mascotas, ha arrojado retornos de un 19% en el dltimo afio,
avanzando con mucha mas velocidad que el resto del mercado bursatil. Por ejemplo, el indice
S&P 500 solo ha marcado una ganancia de 8,5% en lo que va del afio. Entre las acciones de mejor
desempefio se encuentra PetMed Express Inc., que ha visto el valor de su accion casi duplicarse
en el tltimo afio; Trupanion Inc., que ofrece seguros de salud para mascotas, y que ha aumentado
un 44% en ese mismo lapso, mientras que ldexx Laboratories Inc., una empresa de diagndstico

veterinario, ha ganado alrededor del 30% (Bloomberg 2017).

2.2 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Con la finalidad de determinar si el sector elegido para el analisis es rentable, se utiliz6 como
herramienta el analisis de las Cinco Fuerzas Competitivas: rivalidad, amenaza de nuevos
entrantes, poder de negociacién de proveedores y clientes, y sustitutivos (Porter 2010). A
continuacion, se presenta el analisis desarrollado sobre cada una de estas fuerzas competitivas, y
para ello se consideraron diversos factores que influyen en cada una de ellas. Es importante
indicar que no todos los factores resultan relevantes en cuanto a su influencia para el sector;
debido a ello el presente analisis solo considera a los factores claves para el negocio de transporte,

acompafiamiento y conexion de servicios de mascotas.

2.2.1 Rivalidad

Los factores clave que influyen en esta fuerza serian los siguientes:

e Numero de competidores. De acuerdo con las indagaciones realizadas no se identificé a
ningun competidor que ofrezca la misma oferta de servicios que se ha conceptualizado en el
presente plan de negocios, por lo que se considera la rivalidad como baja.

¢ Diferenciacion. La propuesta de servicio se diferencia del mercado debido a que ofrece lo
siguiente:

o Conectividad entre el servicio ofertado por los proveedores de mascotas y la necesidad de

las mascotas caninas sin involucramiento directo del duefio.
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o Servicio integral a domicilio facilitando y simplificando el acceso a los servicios y los
precios de los proveedores de mascotas en una unica coordinacion del servicio.

o Atencion personalizada y garantizada desde el inicio (recojo de la mascota) hasta el final
(retorno de la mascota).

o Unidades de transporte acondicionadas con jaulas movibles y modificables en tamafio
para ofrecer comodidad y seguridad en el traslado de las mascotas.

o Flexibilidad en la prestacion del servicio resolviendo los problemas de los duefios de
mascotas a cualquier hora del dia durante el horario de servicio de las veterinarias.

Considerando esta variable, la rivalidad seria categorizada como moderada.

Costos de cambio. Los costos de cambio que tendrian que asumir los clientes en caso opten

por cambiar de empresa proveedora serian altos porque no existe un proveedor que tenga la

misma oferta, por lo menos en el corto y mediano plazo.

Sobre la base del analisis realizado se considera que la rivalidad seria baja tomando en cuenta el

actual nivel de competidores.

2.2.2 Amenaza de nuevos entrantes

Los factores clave que influyen en esta fuerza serian los siguientes:

Diferenciacion. Como se ha sefialado anteriormente, el servicio de conexion de las
necesidades de la mascotas con los servicios de los proveedores tendria diferenciacién
respecto a los demas competidores por la calidad del servicio prestado, la atencion
personalizada y principalmente, por la fidelizacién de los clientes mediante el uso de una
plataforma tecnoldgica con informacion de sus necesidades y registros de servicios, lo cual
sera una barrera natural de ingreso por no ser informacion pablica; por lo tanto, este factor
generaria una barrera de ingreso alta.

Necesidad de capital. Se ha estimado un nivel de inversion inicial de US$ 300.000, por lo
que cualquier inversionista interesado que disponga de ese nivel de recursos podria intentar
iniciar un negocio similar.

Acceso a canales de distribucidn. Se considera que no seria dificil para un nuevo competidor
acceder a los canales de distribucion, los cuales en este negocio son diversos; por lo tanto,
este factor en particular no generaria una barrera de ingreso significativa.

Informacion de la demanda de servicios de mascotas. Como resultado de la presente
investigacion se ha podido evidenciar la falta de informacion publica y académica sobre

mascotas caninas, que permita cuantificar lo que demandan sus duefios. Uno de los pilares de
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la investigacion es generar datos de calidad en cuanto a los servicios veterinarios y cuidado

de las mascotas a las que se clasificaria por raza, edad, sector socio econémico, entre otros;

lo cual constituiria una barrera de entrada para los nuevos competidores. Como estos datos

son confidenciales y se revelan durante la operacion del negocio, se estima que a cualquier

nuevo ingresante le tomaria de 1 a 3 afios recopilar y luego explotar esta informacion.

2.2.3 Poder de negociacion con proveedores y clientes

Los factores claves que influyen en estas dos fuerzas competitivas son sustancialmente los

mismos, por lo cual se realizara el siguiente analisis:

Tabla 3. Poder de negociacion de proveedores y clientes

Poder de negociacién de los

Proveedores

Clientes

Concentracién de
empresas

Considerando  que  existen  muchos
proveedores de servicios administrativos y
para soportar la operacion de las unidades de
transporte, el poder de negociacion de los
proveedores es bajo.

Si bien el modelo de negocio busca
posicionarse en los duefios de mascotas,
principalmente a través de la conexién de la
necesidad de la mascota con la oferta de los
distintos proveedores de servicios mediante
una orientacion al duefio de la mascota sobre
el tipo y calidad de atencién que requiere
dependiendo de la necesidad de su mascota,
existen algunas empresas en el sector que
pueden interactuar directamente con los
clientes, proponer precios mas bajos y, en
consecuencia, hace que el poder de
negociacion de los clientes sea moderado.

Sustitutivos

El sector tiene diversos proveedores de
servicios para mascotas (veterinarias,
suministro de alimentos, empresas de taxi y
otros), sin embargo, en algunos casos no son
especializados (por ejemplo, segin laraza) o
no cuentan con horarios flexibles como los
que se proponen. En este sentido, el poder de
negociacion de los proveedores es limitado
debido a que a través de acuerdos formales se
controlard su capacidad de aumentar precios
y, por lo tanto, no se perjudicara el volumen
de ventas del negocio, lo cual le otorga a
nuestra propuesta una mejor posicion de
negociacion frente a los proveedores.

Los duefios de mascotas pueden elegir un
sustituto del servicio propuesto cuando ellos
mismos preparen el programa de atencion para
su mascota, contactando con cada uno de los
diversos proveedores de servicios, y con una
fuerte inversion de tiempo para el traslado de
su mascota, por ejemplo. Segln los resultados
de la investigacidn, el 91% de los encuestados
estan interesados en contratar a una empresa
dedicada a lo que propone este modelo de
negocio, dado que valoran mas el ahorro de
tiempo y comodidad para el duefio y la
mascota, por lo que se considera que el poder
de negociacion de los clientes es moderado.

Fuente: Porter, 2010.

Elaboracion: Propia, 2019.
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Tabla 3. Poder de negociacion de proveedores y clientes

Poder de negociacion de los

Proveedores

Clientes

Diferenciacion

Se ha considerado que la calidad que ofrecen
los proveedores no se diferencia mucho entre
ellos, y/o la posibilidad de que la empresa
pueda manejar una mayor base de datos de
alternativas de proveedores de servicios para
mascotas hace que la empresa tenga un
mayor poder de negociacion con los
proveedores.

El hecho de que el modelo de negocio permita
que el duefio de la mascota pueda contar con
una empresa que tenga personal con
conocimientos veterinarios y especializados
en el traslado de mascotas desde el lugar y a la
hora que ellos sefialen hacia los distintos
proveedores de servicios que requiere la
mascota, ofreciéndole una amplia gama de
proveedores de servicios especializados
gracias a la base de datos (CRM). En caso el
duefio de la mascota no cuente con alternativas
o preferencias, y que durante el proceso
personal especializado acompafie a la mascota
y la entregue de regreso en el lugar y a la hora
indicada, le otorga a nuestra propuesta una
mejor posicion de negociacion frente a los
clientes.

Costos de cambio

Existen varios proveedores en el mercado y
su nlmero se esta incrementando tal como lo
demuestra el crecimiento del sector,
situacion que hace que la empresa tenga un
mayor poder de negociacion con los
proveedores.

Para los duefios de mascotas caninas no
implicaria mayor costo dejar el negocio para
contratar a algin competidor por lo que se
considera que el poder de negociacion de los
clientes es alto.

Fuente: Porter, 2010.

Elaboracion: Propia, 2019.

2.2.4 Sustitutivos

Es importante sefialar que el sector analizado tiene sustitutos funcionales. En ese sentido, se han

encontrado algunas empresas que prestan servicios de taxi denominados pet friendly; es decir,

gue transportan a pasajeros con sus mascotas y en algunos casos disponen de contenedores dentro

de sus vehiculos para facilitar esto; sin embargo, estas empresas solo ofrecen el transporte de las

mascotas en compafia de sus duefios pero no los transportan solos; tampoco ofrecen servicios

integrales de informacién y conectividad (software CRM).

Otras consideraciones para tener en cuenta son las siguientes:

e Precio-calidad. El precio y la calidad de los distintos sectores sustitutos no varia de forma

significativa, por lo que los clientes (duefios de mascotas) si pueden sustituir facilmente el

servicio. Sin embargo, en el caso del servicio de conexién ofrecido a las empresas prestadoras

de servicios para mascotas, seria un elemento de valor agregado el contar con una empresa

que ofrezca un caudal de servicios que eleve su nivel de ingresos.

¢ Rentabilidad. Los sustitutos identificados son rentables, por lo que efectivamente significan

una amenaza para el negocio. El crecimiento de la demanda de proveedores de servicios para
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mascotas no es una moda, y tiene que ver con la capacidad adquisitiva de la poblacion y con

la importancia que muchas personas le dan a sus mascotas.

e Costos de cambio. Los clientes (duefios de mascotas) no tienen costos de cambio

significativos que les impidan cambiar de servicio. Sin embargo, al no haber un competidor

directo, el cliente no encontrara en el corto y mediano plazo un proveedor que le brinde el

mismo Servicio.

e Propensién del usuario a sustituir. Se considera que los clientes serian propensos a sustituir

el servicio por otro similar o alternativo que le ofrezca invertir menos tiempo y/o otorgue

similares comodidades al duefio y a su mascota.

Considerando todos los factores antes sefialados se concluye que el sector tiene un alto nivel de

sustitutos, lo cual podria disminuir la rentabilidad.

Gréfico 2. Cinco Fuerzas de Porter del sector

. Poder de negociacion | !

con los proveedores

BAJO

Fuente: Gimbert, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.
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En conclusion, sobre la base del analisis de las Cinco Fuerzas de Porter, se concluye que el sector

tendria una baja rivalidad, por lo que la rentabilidad tendria que ser definida competitivamente.

La diferenciacién radica en el conocimiento que la Compariia tenga del sector, de los duefios de

mascotas y de sus patrones de consumo, con lo cual seria posible anticiparse y planear campafas

de fidelizacion.
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Adicionalmente, como elemento diferenciador se considera la inversion en un aplicativo mediante
el cual se ofrecerd a los clientes (duefios de mascotas caninas), antes de la contratacion del
servicio, la posibilidad de planificar el momento de recojo de su mascota, eligiendo las opciones
de servicios que requieren, pudiendo visualizar anticipadamente la duracion de todo el servicio

integral y el precio final.

2.3 Anédlisis de la competencia - Matriz de Perfil Competitivo

Se utiliz6 el sistema de andlisis de fuerzas que permite identificar factores que afectan a cada

fuerza y se tabulan con 3 criterios (Gimbert 2015):

e Actual. Indica qué tan presente o no se encuentra el factor en el contexto analizado.
e Incidencia. Indica la profundidad con que el factor afecta al modelo propuesto.

e Clave. Indica el nivel de importancia que tendra el factor para el presente modelo.

Tabla 4. Matriz de Perfil Competitivo

Factor Actual Incidencia Clave
NUmero de competidores Baja Alta Si
Crecimiento del sector Alta Alta Si
Productos sustitutos Alta Alta Si
Costos fijos Baja Baja No
Diferenciacion Baja Alta Si
Costos de cambio Baja Baja No
Barreras de salida Baja Baja No

Fuente: Gimbert, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.

En conclusién, no existe un competidor directo; sin embargo, hay varios proveedores con
servicios sustitutos que pueden afectar la rentabilidad del modelo de negocio. La clave para tener
éxito en la presente investigacion es la diferenciacion de la oferta versus los otros proveedores y
que el cliente esté dispuesto a pagar por dicho servicio; sin embargo, existen barreras de entrada
como la plataforma multicanal, la informacion del negocio y estadisticas de servicios que no se

podran replicar en el corto o mediano plazo.
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Capitulo V. Sondeo de mercado

1. Sondeo cuantitativo

A pesar de que en la actualidad existen servicios de transporte de mascotas, la actual propuesta

de negocio es una nueva oferta de servicios por las siguientes razones:

e Este modelo de negocio se basa en la intermediacion entre proveedores de servicios
veterinarios y duefios de mascotas caninas, simplificando el proceso y la entrega de mayor
valor para todas las partes involucradas en el ciclo de negocio.

e En el corto plazo tiene una orientacion hacia el servicio de transporte, pero en el mediano y
largo plazo tendra una ventaja competitiva, basada en la informacién que permitira anticipar
demandas entre las veterinarias y los duefios de mascotas caninas. Esta informacion no existe
en fuentes publicas y podria inclusive servir para propoésitos de politicas de salud publica, el
modelo brindara un beneficio a la sociedad y a la poblacién de mascotas caninas y sus duefios.

e Inversion en tecnologias de administracion y explotacion de datos que no tiene ninguno de

los actuales proveedores.

En adicion a lo indicado, se considera que este modelo de negocio es un emprendimiento de
acuerdo con las caracteristicas definidas por el profesor Howard Stevenson (Eisenmann 2013),

padre de los estudios de emprendimiento en Harvard Business School (HBS):

e Busqueda. EI modelo de negocio estd enfocado en la intermediacion y en la explotacion de
la informacidn a partir de la operacion del negocio y la captura de datos de los servicios entre
proveedores y clientes.

e Oportunidad. ElI modelo de negocio es innovador y mas conveniente para los clientes en
términos de tiempo, un atributo que el sector valora.

e Recursos limitados. Las inversiones en infraestructura, capital humano y recursos seran

limitadas, tercerizando todas las funciones posibles para evitar costos fijos innecesarios.

Por lo dicho anteriormente, se realizé un muestreo no probabilistico debido a que no se dispone
de acceso a una lista completa de los individuos que forman la poblacién (marco muestral) y, por
lo tanto, se desconoce la probabilidad de que cada individuo sea seleccionado para la muestra.

En este sentido, no se pretende generalizar resultados con precision estadistica.
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Se seleccion6d una muestra de la poblacion por el hecho de que sea accesible, es decir, los
individuos empleados en la investigacion son duefios de mascotas caninas que viven en los
distritos de San Isidro y Miraflores, asi como clinicas veterinarias de diferentes tamafios y
veterinarios que atienden en los mismos distritos. Estos han sido seleccionados porque estan
facilmente disponibles, lo que permitird validar el modelo de negocio. Esta muestra por
conveniencia en la fase inicial de este proyecto brindara informacion sobre tendencias y resultados
que se encontraran al usar una muestra probabilistica. Esta informacion se utilizara para modificar
el planteamiento del proyecto antes de incurrir en una técnica de muestreo mas costosa. Se
entrevist6 a 22 personas entre hombres y mujeres (ver detalle de la encuesta en el anexo 1) y se

obtuvieron los siguientes resultados:

e Los 3 servicios que mas demandan los duefios de mascotas son aseo y peluqueria, atencion
médica, y alimentacion. En todos los casos hay un componente de transporte que es clave y
gue genera una necesidad en los duefios de mascota que puede ser atendida.

e Mas del 50% de encuestados transporta a su mascota al menos 2 veces al mes por algun
motivo. Esto refuerza la idea que el transporte no es un servicio esporadico, sino que tiene
una periodicidad minima que puede tener una frecuencia de hasta 5 transportes al mes.

e EI86% de los encuestados (19 de 22) respondieron que dejarian el transporte en manos de un
tercero especializado, con lo cual se comprueba que si hay receptividad al modelo de negocio,
pero se tendria que validar el precio que ellos estarian dispuestos a pagar por dicho servicio.

o EI96% de los encuestados (21 de 22) respondieron gque estaban dispuestos a contratar a un
tercero especializado para ahorrar tiempo y/o comodidad del duefio y la mascota. Entonces,
si el servicio ofrece como ventajas competitivas el ahorro del tiempo de los duefios y la
comodidad de las mascotas, se estaria creando un servicio que cubre una necesidad especifica.

e EIl 91% de los encuestados (20 de 22) respondid que estaria dispuesto a pagar un valor
adicional para que su mascota sea trasladada para recibir los servicios de limpieza, cuidado y
salud y sea recogida en la puerta de su casa y entregada en el lugar y hora pactado con el
duefio.

e También se consult6 a los duefios de las mascotas caninas qué porcentaje adicional estarian
dispuestos a pagar por un servicio de transporte especializado de mascotas hasta los servicios
veterinarios con respecto al gasto que actualmente incurre por este traslado. EI 55% indicé
gue estaria dispuesto a pagar hasta un 15% adicional, el 36% estaria dispuesto a pagar entre

5% y 10% adicional; y el 9% hasta el 5% adicional.

También se entrevist6 a 12 veterinarios (ver anexo 1) y se obtuvieron los siguientes resultados:
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e Los 3 servicios que mas demandan los duefios de mascotas son bafio y pelugueria en primer
lugar, seguido de atencién médica y, finalmente, alimentacion.

e Dependiendo del tamafio de la clinica, los entrevistados reportaron que atendian entre 10 y 60
mascotas caninas al dia.

e EI83% de los encuestados (10 de 12) indicaron que atendian mascotas que residen dentro del
distrito donde se ubican. Solo un 17% (2 de 12) respondi6 que atendia a mascotas que residen
en distritos vecinos (corresponde justamente a los locales mas pequefios).

e EI 58% de los encuestados (7 de 12) también indicéd que contaba con vehiculos propios
acondicionados para el traslado de mascotas. La mayoria de ellos contaba con 2 vehiculos
para este fin y en el 100% de los casos afirmativos respondieron que consideraban suficiente
ese nimero de vehiculos para atender la demanda de sus clientes. Este porcentaje indicé que
no contrataria servicios de transporte porque ya disponia de sus propios vehiculos. El 42% de
los encuestados (5 de 12) que no contaba con vehiculos indic6 que si contrataria un servicio
de transporte e indicaron también que sus clientes han manifestado su interés en que se les
provea de un servicio de transporte por motivos de comodidad.

e Del 42% de los encuestados que indicaron que contratarian los servicios de transporte, un
50% contestd que estaria dispuesto a pagar entre 15% y 10% por cada US$ 1.000 de venta
que obtenga a través de la empresa de transporte en tanto que el otro 50% contestd que pagaria
entre 10% y 5%.

e EI58% de los encuestados (7 de 12) indic6 que ofrecia sus servicios a través de Internet y en
el 100% de esos casos indico que los servicios mas comunes corresponden a la tienda de

alimentacion y accesorios.

Sobre la base de las encuestas realizadas se puede deducir que la seleccidn por conveniencia no
introduce sesgos respecto al total de la poblacién; por lo tanto, los resultados que se obtuvieron

pueden ser una buena imagen del universo estudiado.

2. Estimaciéon de demanda

Para efectos de dimensionar el mercado potencial se identificé informacidn sobre la poblacién de
mascotas caninas. Segun el estudio Caracteristicas de la poblacién canina de Miraflores realizado
en el Gltimo trimestre del afio 2016, la poblacién de mascotas caninas fue de 17.081, considerando
el dato del censo del afio 2007 con una poblacién de 85.065 (Santa Cruz et al. 2008). Sin embargo,

segun el altimo censo poblacional del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI s.f.),
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la poblacién de Miraflores proyectada al 30 de junio de 2017 seria de 81.619, con lo cual el indice
persona/can seria de 4,8/1.

En el caso de San Isidro, en la actualidad, no hay un estudio que estime la poblacidn de mascotas
caninas en dicho distrito; sin embargo, para efectos del presente trabajo de investigacion se ha
considerado pertinente asumir el mismo indice de Miraflores, esto con el objetivo de estimar el
mercado potencial del primero de los nombrados. Para ello se han considerado los siguientes

criterios:

e Alrespecto Malaga (2010), a partir de la revision de diversos estudios, menciona que se asume
que la poblacién canina crece a la misma velocidad que la humana, lo que se ha confirmado
en Lima Metropolitana en los estudios de 1970, 1974 y en 1985, en los que se ha obtenido la
relacion persona/can de 10:1, 10:1 y 11:1, respectivamente.

e Segun el estudio de Niveles Socio Econémicos de julio de 2018 de la Asociacion Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercados (Apeim 2018), Miraflores y San Isidro se encuentran
agrupados en la Zona 7 con San Borja, Surco y La Molina porque se considera que las
variables y distribucion por NSE en esos distritos son similares, con lo cual se puede inferir
que el comportamiento de la proporcion persona/can de Miraflores es similar al de San Isidro.

e Lapoblacion de San Isidro es 53.460 (segun indice de Miraflores de INEI s.f.), en ese sentido,
si se aplica el mismo indice persona/can de 4.8/1, entonces la poblacion de mascotas caninas
seria de 11.138.

3. Conclusiones

e El mercado potencial de mascotas caninas seria de 28.219 para los distritos de Miraflores y
San Isidro.

e La propuesta de negocio es un emprendimiento cuyos atributos han sido evaluados a través
de una encuesta cualitativa donde se ha confirmado el interés de potenciales clientes.

e Los servicios de intermediacién son una oportunidad para diversos negocios que desean
acercarse a sus clientes con menores precios y enfocarse en sus procesos criticos y no en el
transporte.

¢ Lademanda del mercado que se atendera seréa definida sobre la base de la capacidad instalada
que se propondra para ir evaluando el modelo de negocio sin arriesgar un capital de negocio

exCesivo.
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Capitulo V. Formulacion de la estrategia

1. Visién

La vision propuesta es “Ser reconocida como una empresa de prestigio en el Peri, especializada

en el traslado de mascotas caninas, ofreciendo una solucion integral, diferenciada y con una

excelente plataforma de atencién de las multiples necesidades y requerimientos de las mascotas

caninas”.

2. Misién

Para describir la mision del modelo de negocio se ha utilizado el concepto de Abell (1980).

Tabla 5. Mision

Qué

Quién

Cémo

Ofrecer una experiencia
diferenciada de traslado de una
mascota canina desde casa hasta otro
punto de la ciudad donde se
encuentre el proveedor de servicios
preferido o requerido por el duefio
de la mascota; con seguridad y
comodidad y sin una inversion de
tiempo por parte de este Gltimo.

Dirigido a los distintos tipos de
duefios de mascotas caninas que por
su poder adquisitivo y capacidad de
pago se encuentren comprendidos en
las clases sociales media y alta; y
que por su ubicacion geografica se
encuentren en los distritos de
Miraflores y San Isidro en Lima,
Perd.

Se trabajara con agentes de atencién
personalizada y con conocimientos
de atencién veterinaria que se
encargaran de la recepcién de la
solicitud de traslado de la mascota y
de personalizar el paquete de
atenciones y/o servicios que requiere
la mascota, solicitados por el
propietario de la mascota. Dichos
traslados se realizaran en vehiculos
especialmente disefiados y
acondicionados y a la hora pactada
se entregard a la mascota en el
domicilio  indicado  por su
propietario en la solicitud de
traslado.

Con el servicio de conexién, el
proveedor de servicios y productos
para mascotas vera incrementado su
volumen de ventas producto de los
clientes adicionales que aportaran y
obtendran promociones a través del
portal web.

El servicio de conexion esté dirigido
a veterinarios y otros proveedores de
servicios para mascotas que ofrecen
su servicio de forma separada y
especifica a los duefios de las
mascotas (veterinarios, peluquerias,
clinicas, hospedajes, clubes de
socializacidn, etcétera) y que en gran
parte de los casos no ofrecen el
servicio de transporte para buscar a
las mascotas hasta su domicilio.

Se estableceran convenios con
proveedores de servicios confiables
y verificados a quienes se les
garantizard un volumen minimo de
servicios, y se les cobrard un
porcentaje fijo aplicado sobre el
valor total de las ventas que el
proveedor de servicios realice a los
clientes que fueron aportados por
Guau Express. También se les
cobrard un precio fijo por la
publicidad en el portal web, una vez
que la marca se haga conocida y
fuerte en el mercado.

Fuente: Abell, 1980.
Elaboracion: Propia, 2019.
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La vision propuesta es la siguiente: “Ofrecer un servicio de calidad reconocido en el mercado que
genere tranquilidad y confianza a nuestros clientes. Tratamos a sus mascotas como si fuesen

nuestras; creando valor y marcando la diferencia”.

3. Valores

Los valores definen el comportamiento, cémo se trabaja, como piensa y actla la Compafiia, y
como se quiere que la perciban los clientes y la comunidad en general. Se han definido los valores

en 3 grupos:

e Etica
o Piensa antes de actuar.
o Sétransparente y justo.
o Actla con honestidad e integridad, haz lo correcto.
o Sé coherente con lo que piensas, dices y haces.
e Lider responsable
o Lidera con el ejemplo.
o Seéresponsable con la sociedad y cuida el medio ambiente.
o Actla con pasion.
o Seé eficaz en resolver los problemas de tu cliente.
e Respeto
o Apoya la diversidad de la gente y respeta su punto de vista.
o Contribuye individualmente para el éxito del equipo.

o Comunicate claramente y escucha con atencion.

4. Objetivos estratégicos

e Alcanzar rentabilidad del 20% sobre la inversion realizada y recuperar la inversién en el plazo
de 4 afos.

e Alcanzar una cuota del 3% en el segundo afio en el mercado,

e Obtener la satisfaccion del cliente en porcentaje mayor al 90%.

e Desarrollar y mantener un software CRM con informacion sobre los requerimientos y
necesidades de los duefios de mascotas y los proveedores de servicios, que permita desarrollar

estrategias para anticipar y atender las necesidades de las mascotas.
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5. Cadenade valor

La cadena de valor del modelo de negocio (Porter 2015) se ha disefiado de la siguiente manera:

Gréfico 3. Cadena de valor

Gestion Administrativa

e o
Gestion de Talento G
Gestion de Sistemas
Gestion de Proveedores Qgg“’
/ @v‘
Marketin Gestidn de Gestidon de Post-venta
e Clientes Operaciones

Fuente: Porter, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.

Tabla 6. Actividades primarias

Area

Actividades

Marketing

o Disefiar e implementar la oferta de productos y servicios para los clientes que incluye la
definicion de precios, promociones y descuentos.

o Afiliar a los proveedores de servicios y productos veterinarios con quienes se trabajara, asi
como las comisiones que se cobrara por cada cliente que la Compafiia consiga para su negocio.

o Analizar los patrones de consumo de los clientes para realizar un plan de fidelizacién de
acuerdo con las necesidades de su mascota.

o Monitorear el volumen de ventas de acuerdo con el plan de negocio propuesto y definir las
acciones para su cumplimiento.

o Revisar la calidad de informacion de los clientes y efectuar las actividades para mantenerlas
actualizadas.

o Monitorear los canales digitales para analizar los comentarios de los clientes a través de las
encuestas de calidad.

Gestion de
clientes

Este proceso permite la gestion de clientes desde el registro de clientes hasta el término de la
atencidn, considerando las siguientes actividades:

o Los clientes (duefios de mascotas caninas) podran registrarse de forma gratuita en la pagina
web o en la aplicacién mévil donde se colocaran los datos personales del cliente y su mascota,
los clientes podran tener més de un registro de mascota. Alternativamente, se tendra un nimero
telefdnico para el registro de clientes donde el asistente de operaciones realizara el registro y
enviard una confirmacion al correo del cliente.

e Una vez registrados los clientes, tendran acceso en linea a todos los proveedores de servicios
veterinarios y horarios disponibles de atencidn para el dia seleccionado. Al finalizar el proceso
de registro de servicio, se enviard un correo 0 SMS confirmando los datos de la reserva. Todas
las programaciones se realizaran al menos un dia antes, excepto los lunes, cuyas reservas se
recibiran a méas tardar el viernes de la semana anterior.

o En el caso de consultas, se contard con informacion de preguntas y respuestas en la pagina web
y aplicacion mdvil con respuestas predefinidas. Sin embargo, el cliente tendré la posibilidad
de enviar sus consultas en linea o por correo.

o En el caso de cancelaciones o reprogramaciones, éstas se pueden realizar en linea las 24 horas
del dia, pero tendran un costo en caso no se realicen al menos con 2 horas de anticipacion.

Fuente: Porter, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.
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Tabla 6. Actividades primarias (continta de la pagina anterior)

Area Actividades

o Diariamente el responsable de Operaciones realiza la programacion de recojo de mascotas y
se la entrega al conductor de cada unidad de transporte.

e El conductor inicia su ruta a las 8 am y realiza un maximo de 4 al dia.

e La unidad de transporte se dirige a las direcciones de recojo indicadas por los clientes, el
asistente de Operaciones realiza el recojo de las mascotas y al recibir la mascota, el cliente
debe confirmar mediante la aplicacion la entrega con su firma.

e La unidad del transporte realiza la entrega de cada mascota a los veterinarios designados,

Gestion de quienes confirman la recepcion de la mascota.

operaciones

o Al terminar el servicio, el asistente de Operaciones recoge la mascota, registra detalles de la
atencion y el veterinario firma la entrega de la mascota en la aplicacion.

e La unidad de transporte procede a retornar a las mascotas a sus duefios y las entrega a sus
duefios.

 El comprobante de pago de la atencidn se entregara via electronica al correo del cliente o en
fisico.

o El pago de la atencion se realizard mediante tarjeta de crédito/débito a través de la aplicacion
movil o en efectivo.

Postventa

o Semanalmente, el responsable de Operaciones revisa los resultados de las rutas para analizar
su desempefio, quiénes son los proveedores de servicios con mas atenciones y proyectar las
atenciones futuras en funcién a la raza del can, recomendaciones del veterinario y dltimas
atenciones.

e Las comunicaciones seran personalizadas para cada cliente y se les enviara a su correo
electronico, redes sociales 0 mensajes SMS. Asimismo, se enviara informacion de interés para
los duefios de mascotas caninas respecto a eventos, tips de salud para sus mascotas y
recomendaciones de veterinarios reconocidos.

Fuente: Porter, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.

Tabla 7. Actividades de apoyo

Area

Actividades

Gestion
administrativa

o Realizar el registro contable, administracion de la caja y cumplimiento de las obligaciones con
los empleados y terceros, incluidas las tributarias.

o Gestion de los contratos con las veterinarias, verificando el cumplimiento de derechos y
obligaciones de estos.

o Gestion del flujo efectivo y generar los estados financieros.

o Monitoreo de los indicadores financieros.

Gestion de
talento

o Se encarga del proceso de reclutamiento y seleccion de personal, dada la naturaleza del negocio
serd activado cada vez que haya una necesidad de personal, por lo cual seré tercerizado.

o Realizar la evaluacion del personal de Operaciones que tiene relacion directa con los clientes,
dado que es un punto critico en el modelo de negocio.

o Realizar actividades para mantener un adecuado clima laboral en el equipo y capacitar con
expertos veterinarios y/o entrenadores de perros certificados.

o Realizar un monitoreo continuo de las encuestas de calidad de los servicios para reforzar el
entrenamiento al personal de la empresa.

Gestion de
sistemas

o Gestionar la disponibilidad del servicio de los activos digitales que requiere el negocio para su
operacion diaria como computadoras, equipos de comunicacion, celulares y servicios en la
nube.

o Monitorear la calidad del servicio de los proveedores de Tecnologias de la Informacién (TI) y
gestionar cualquier incidencia que impacte en la conectividad de las plataformas multicanal.

o Gestionar las mejoras en la plataforma tecnoldgica que soporten las necesidades del negocio.

e Implementar las medidas de seguridad para proteger la informacidn de los clientes y sus
mascotas caninas, asi como su historial de servicios y preferencias.

Gestion de
proveedores

o Proveer los servicios y productos requeridos para la operacion.

o Gestionar el mantenimiento de las unidades de transporte, asi como todos los implementos para
el transporte de las mascotas y los uniformes del personal operativo.

o Programar las compras de suministros y servicios; de ser necesario, tener acuerdos de compras
que permitan tener costos competitivos con términos de pago que no afecten el flujo de efectivo.

Fuente: Porter, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.
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6. Estrategia competitiva

El pablico objetivo de este plan de negocio ha sido determinado como duefios de mascotas caninas
con poder adquisitivo de los distritos de Miraflores y San Isidro, y proveedores de servicios para
mascotas caninas, donde los primeros desean trasladar a su can desde casa hasta otro punto de la
ciudad donde se encuentre el proveedor de servicios de su preferencia con seguridad, comodidad
y sin una inversion importante de tiempo por parte de ellos; mientras que los segundos desean
incrementar el volumen de ventas por los servicios y productos que ofrecen a los duefios de

mascotas, siendo que en gran parte no ofrecen servicios de transporte.

Gréfico 4. Estrategia

E Ventajas Estratégicas
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o segmento

Fuente: Gimbert, 2015.
Elaboracion: Propia, 2019.

El plan de negocio se basa en una estrategia de diferenciacion donde se prioriza la fidelizacion de

los clientes, teniendo en cuenta elementos diferenciadores para un segmento de mercado.

¢ Disponibilidad de informacién en el software CRM sobre los servicios que se ofrecen en
el mercado por parte de los proveedores. Esto permitird orientar a los duefios de mascotas
sobre los servicios que requieren de acuerdo con sus necesidades especificas, facilitando el
acceso a lo que ofrece el mercado y generando alertas sobre los requerimientos de las
mascotas que permitan lograr la fidelizacion de los clientes.

e La experiencia de practicidad y sin inversion de tiempo para el duefio de la mascota.
Atencion personalizada y garantizada desde el recojo hasta la entrega de la mascota.

e Calidad del servicio. Unidades de transporte acondicionadas con jaulas movibles y
modificables en tamafio para ofrecer comodidad y seguridad en el traslado de las mascotas.

e Integralidad del servicio. Facilitando y simplificando el acceso a los servicios e informacion
sobre los precios de los proveedores de mascotas en una Unica coordinacion del servicio.

e Flexibilidad en la prestacion del servicio. Resolviendo los problemas de los duefios de

mascotas a cualquier hora del dia.
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e Percepcion de un servicio diferente. Conectividad entre el servicio ofertado por los
proveedores de mascotas y la necesidad de los duefios de las mascotas.

7. Ventajas competitivas
Las ventajas competitivas son las descritas en el gréfico adjunto:

Gréfico 5. Ventajas competitivas

>

Atencién Personalizada Calidad Anticipamos Conectividad
Atencién personalizada Unidades de transporte A través del analisis de Resolvemos las
desde el recojo de la acondicionadas con jaulas datos anticipamos las necesidades de los
mascota en su domicilio moviles y cdmodas para la necesidades de los clientes a través de
hasta su retorno. seguridad durante el clientes y sugerimos nuestros diversos canales
traslado. posibles servicios para su de atencidon

programacién en las
veterinarias asociadas

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Si bien la atencion personalizada y la calidad son dos ventajas competitivas que pueden ser
adquiridas en el corto plazo por la competencia, se desarrollard una cultura de atencion y amor
por las mascotas a través del software CRM vy la interaccion directa con los clientes que haran una
verdadera diferencia en la fidelizacion de los clientes, esto es algo que no siempre se puede

adquirir contratando gente del sector y se aprecia en distintos negocios.

La conectividad y la anticipacidn son dos ventajas competitivas que estan basadas en tecnologia,

la cual permitira generar datos para brindar informacion valiosa como, por ejemplo:

e Facilitar informacion para que los clientes planifiguen mejor sus gastos considerando
informacion historica de atenciones, raza, historia médica, entre otros.

e La aplicacion maévil de Guau Express permitira interactuar con sus mascotas en tiempo real
en el momento que deseen desde el momento de recojo hasta la entrega.

e Se brindaran sugerencias a los clientes sobre servicios y atenciones que podrian requerir sus

mascotas, con la facilidad de que podrén planificarlos en linea.
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e Se compartird informacién con los veterinarios para que ellos pueden identificar tendencias
de consumo y meses pico donde hay mayor cantidad de atenciones para que puedan planificar
sus inversiones y plan de operaciones. Asimismo, se brindara informacion sobre la valoracion

del servicio que realizan los duefios de mascotas caninas.

7.1 Explotacion de la data como ventaja competitiva

Si bien hay estudios de mercado sobre servicios veterinarios, no se tiene conocimiento que exista
analisis de datos en funcion a datos reales de los propios clientes en sus interacciones con las
veterinarias, lo cual se podra convertir en la mayor ventaja competitiva de la Compafiia porque
podra ser aprovechada al maximo con proveedores, veterinarias e inversionistas a través del

software CRM. En ese sentido, esta previsto manejar la siguiente informacion:

e Clientes. Nombre, direccion, edad, profesion, reclamos, frecuencia de consumos.
e Mascotas. Nombre, raza, edad, historia de atencion, historia médica.

e Servicios. Tipo de servicio, precio, descuentos.

e Veterinarios. Nombre, direccion, datos del veterinario, lista de precios.

¢ Rutas de operaciones. Unidad, conductor, horario, consumo de combustible.

e Informacion contable.

¢ Informacion del personal.

Si bien mucha de la informacién sera capturada a través de los sistemas de informacion, su
utilizacidn sera sencilla dado que es data estructurada; sin embargo, con el avance de la tecnologia
y uso intensivo de las redes sociales, con el tiempo se tendran que realizar algunas inversiones

para procesar data no estructurada como, por ejemplo:

e Requerimientos y comentarios en redes sociales sobre los servicios de Guau Express.

¢ Informacion de salud o asociada a las razas de mascotas que puedan ser obtenidas de fuentes
confiables en el Internet.

¢ Noticias de autoridades de salud u organizaciones enfocadas en el cuidado y proteccién de las

mascotas caninas.

En ese sentido, se tiene previsto implementar las siguientes iniciativas digitales a partir del

segundo o tercer afo:

35



Scooby. Chatbot que permitird interactuar con los clientes para atender ciertas operaciones
como brindar estado de servicios, confirmacion de citas, lista de precios y servicios en una
primera version. Luego, se incorporaran otras funcionalidades utilizando herramientas de
Machine Learning y Procesamiento del Lenguaje Natural (NLP) para aprender de las
interacciones con los clientes a nivel de mensajes de voz, y brindar respuestas mas complejas
y que requieren cierto nivel de decision.

Analisis de datos. Se utilizaran todos los datos de los clientes como los de operacion para
identificar insights importantes: periodos del afio con mayor cantidad de servicios, servicios
mas vendidos, veterinarios con mas atenciones, clientes frecuentes, rutas de operacién mas
eficientes, ratings de veterinarios, entre otros.

Robotic Process Automation. Se realizara la automatizacion de tareas especificas fuera del

horario de atencion como, por ejemplo, cancelacién de citas, envio de comprobantes de pago,

reprogramacion, otros.

8. Anadlisis FODA

A partir del andlisis del macro y microentorno, asi

como del modelo de negocio, se ha elaborado

el analisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) (Kotler et al. 2004)

que permitira identificar aspectos que deben abordarse en la estrategia de negocio y planes

funcionales:

Tabla 8. Analisis FODA

Fortalezas (expectativas al tercer afio de operacion)

Oportunidades (expectativas en los tres primeros
afios)

e Atencion multicanal a través de diversas plataformas de
atencion

e Equipo de trabajo orientado a fidelizar a los clientes v al
buen cuidado de las mascotas

o Informacidn en tiempo real para que los clientes soliciten sus
servicios en base a las necesidades de sus mascotas.

o Conexion entre proveedores de servicios y clientes.

e Crecimiento del mercado de servicios y productos para
mascotas en Lima y Peru.

e Incremento  del mercado de  servicios
intermediacion con uso de la tecnologia

e Mayor cultura en el cuidado de las mascotas.

e Los proveedores de servicios veterinarios por|
enfocarse en sus procesos core.

e Nuevas formas de que tanto clientes como
proveedores de servicios se conecten.

de

Debilidades (proyectadas y asumidas)

Amenazas

eFalta de experiencia y conocimiento en servicios
veterinarios.
e Imposibilidad de atender a los clientes por limitada
capacidad de las unidades de transporte 0 servicios
veterinarios.

e Inestabilidad politica y econdmica.

e Aumento de fraudes a través de aplicaciones en linea.

e Existen competidores que ofrecen productos
sustitutos.

e \Veterinarias tienen sus propias unidades de transporte.

e Clientes que no deseen utilizar un proveedor para
Ilevar a su mascota al veterinario.

Fuente: Kotler et al., 2004.
Elaboracion: Propia, 2019.
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Capitulo V1. Propuesta de implementacion

1. Plan de Marketing

Se busca lograr un nivel de ventas adecuado para estabilizar el flujo de caja y generar la
rentabilidad esperada; en primer lugar, mediante el desarrollo de herramientas que permitan
penetrar el mercado objetivo a través de la entrega de un servicio eficiente y de calidad a todos
los clientes potenciales y, en segundo lugar, mediante la fidelizacion de los clientes captados a

través de promociones que mantengan y estimulen la recurrencia de uso de los servicios.

1.1 Objetivos del plan de Marketing

Los objetivos del plan de Marketing se desarrollan a continuacion:

e Ratio de ventas. Este ratio se enfoca en la generacién de flujo de efectivo de acuerdo
con el nivel de ventas que se espera obtener en funcion con la capacidad existente de
prestar servicio con las unidades de transporte disponibles en el corto y mediano plazo.

e Maximizar la participacién de mercado de clientes finales y proveedores de
servicios. Dada esta necesidad, se estima realizar la estrategia de penetracion de mercado
basada en un nuevo servicio y asi posicionarse como una plataforma de prestigio de
servicios para mascotas caninas.

e Desarrollar nuevos productos y servicios. Teniendo en cuenta de que se esta
ingresando al mercado con un nuevo servicio, se ha previsto iniciar actividades y
procesos de desarrollo de nuevos productos a partir del quinto afio. Esto permitird
establecer este modelo de servicios en el mercado y recibir retroalimentacion de los
clientes para mejorar el modelo propuesto e innovar con nuevos productos y servicios.

e Mantener calidad de servicio. EI modelo de negocio se ha desarrollado para brindar
una alta calidad de servicio, con lo cual se espera una valoracién positiva del 80% de los
clientes, con clientes satisfechos que recomienden y vuelvan a usar la plataforma.

e Fidelizar a los clientes. Parte de la estrategia competitiva mas importante es la
fidelizacion de clientes, ya que al ser percibidos como un servicio de alta calidad los
ingresos periédicos por ventas estan casi asegurados, dependiendo de la frecuencia de
compra de cada cliente. Este proceso de fidelizacion permitira incrementar el nimero de
clientes como consecuencia de las recomendaciones que se realicen sobre la calidad del

Servicio.
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Tabla 9. Objetivos del plan de Marketing

Ref Objetivos KPI Corto Plazo Mediano Plazo Largo Plazo Periodo
(1 afo) (2 afos) (> 3 afios)
1 Maximizar las ventas de acuerdo con e Ratio de ventas: N(mero de atenciones reales/NUmero de e Ratio de ventas >=1 ¢ Ratio de ventas >=1 ¢ Ratio de ventas >=1 Semanal
las metas establecidas. atenciones proyectadas. e Coeficiente de cumplimiento de e Coeficiente de Cumplimiento ~ de e Coeficiente de Cumplimiento de publicaciones =1
o Cumplimiento de la periodicidad de publicacion en redes publicaciones = 1 publicaciones = 1
sociales: (Publicaciones reales en los ultimos 28
dias/publicaciones programadas) *100.
2 Maximizar participacion en el mercado e Ratio de nuevos clientes finales: nuevos clientes e Obtener 390 clientes finales. e Obtener 330 clientes finales adicionales. e Obtener 70 clientes finales adicionales. Semanal
de clientes finales y proveedores de reales/clientes potenciales. e Proveer servicios a 25 proveedores de eProveer servicios a 21 proveedores de eProveer servicios a 4 proveedores de servicios
servicios veterinarios o Ratio de nuevos proveedores: Nuevos servicios veterinarios. servicios veterinarios adicionales. veterinarios adicionales.
proveedores/proveedores potenciales.
3 Desarrollar  nuevos  productos Yy e Tiempo de entrega: Tiempo de entrada al mercado. o NA e NA e Involucrar personal que dedique el 20% de su tiempoen  Trimestral
servicios o Ratio de fallas: NUmero de proyectos exitosos/NUmero de proyectos de innovaciéon para desarrollar nuevos
proyectos. servicios complementarios que representen 20% de la
facturacion a partir del quinto afio.
4 Mantener la calidad del servicio e Ratio de valoracion de servicio: Nimero de valoraciones e 80% de los clientes fidelizados valoren e85% de los clientes fidelizados valoren e 90% de los clientes fidelizados valoren positivamente el ~ Semanal
positivas/Total de valoraciones obtenidas de clientes positivamente el servicio de integracion. positivamente el servicio de integracion. servicio de integracion.
finales. ©¢80% de los clientes finales fidelizados 85% de los clientes finales fidelizados 90% de los clientes finales fidelizados valoren
valoren positivamente el servicio prestado  valoren positivamente el servicio prestado positivamente el servicio prestado por los veterinarios.
por los veterinarios. por los veterinarios.
5 Fidelizar a los clientes: centralizar las e Ratio de fidelizacion cliente final: Nimero de clientes e Generar 90% de clientes finales e Generar 90% de clientes finales fidelizados. e Generar 90% de clientes finales fidelizados. Mensual
necesidades de las mascotas y alertar a con al menos una atencién al mes/Numero total de fidelizados.

los duefios sobre los servicios y
promociones de acuerdo con la raza e
historial médico de sus mascotas.

clientes.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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1.2 Estrategia del plan de Marketing

Tabla 10. Estrategia del plan de Marketing

Objetivo

Corto plazo
(1 afio)

Mediano plazo
(2 afos)

Largo plazo
(>3 afios)

Maximizar las ventas
de acuerdo con las
metas establecidas

o Desarrollo de pagina web y aplicacion movil.

o Desarrollo de paginas de redes sociales como Facebook e Instagram.

e Promocion de servicios y productos a través de redes sociales, pagina web y
aplicacion mavil (publicidad digital).

e Establecer en el corto plazo alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

e Promocion de servicios en tiendas de mascotas y sitios estratégicos.

¢ Organizacion y publicidad en eventos de mascotas en conjunto con las
municipalidades.

e Continuar con promocion de servicios y productos a través de redes sociales,
pagina web y aplicacion mévil.

» Continuar con el desarrollo de alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

e Continuar con promocion de servicios en tiendas de mascotas y sitios
estratégicos.

e Continuar con organizacion y publicidad en eventos de mascotas en conjunto
con las municipalidades.

e Continuar con promocion de servicios y productos a través de redes sociales, pagina
web y aplicacion movil.

e Continuar con el desarrollo de alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

¢ Continuar con promocion de servicios en tiendas de mascotas y sitios estratégicos.

¢ -Continuar con organizacion y publicidad en eventos de mascotas en conjunto con
las municipalidades.

Maximizar
participacion en el
mercado de clientes
finales y proveedores
de servicios
veterinarios

¢ Desarrollo de pagina web y aplicacion movil.

e Desarrollo de paginas de redes sociales como Facebook e Instagram.

e Promocion de servicios y productos a través de redes sociales, pagina web y
aplicacion movil.

e Establecer en el corto plazo alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

e Promocion de servicios en tiendas de mascotas Y sitios estratégicos.

¢ Organizacion y publicidad en eventos de mascotas en conjunto con las
municipalidades.

e Continuar con promocion de servicios y productos a través de redes sociales,
pagina web y aplicacion mévil.

o Continuar con el desarrollo de alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

e Continuar con promocion de servicios en tiendas de mascotas y sitios
estratégicos.

e Continuar con organizacién y publicidad en eventos de mascotas en conjunto
con las municipalidades.

e Continuar con promocion de servicios y productos a través de redes sociales, pagina
web y aplicacion movil.

e Continuar con el desarrollo de alianzas con las principales clinicas veterinarias
ubicadas en los distritos de San Isidro y Miraflores.

¢ Continuar con promocion de servicios en tiendas de mascotas y sitios estratégicos.

e Continuar con organizacion y publicidad en eventos de mascotas en conjunto con las
municipalidades.

Desarrollar nuevos
productos y servicios

o Detectar necesidades no satisfechas en algin segmento de clientes a través de la
base CRM vy las valoraciones de servicios.

o Detectar necesidades no satisfechas en algin segmento de clientes a través de la base CRM y las

valoraciones de servicios.

e Detectar necesidades no satisfechas en algiin segmento de clientes
a través de la base CRM vy las valoraciones de servicios.

e Involucrar al personal de la Compafiia para que dedique parte de
su tiempo a proyectos de innovacién para desarrollar nuevos
servicios complementarios que representen 20% de la facturacion
a partir del quinto afio.

Mantener la calidad
del servicio

e Mantener informacién de clientes actualizada en la base CRM para realizar
actividades de retroalimentacién y valoracion del servicio.

e Continuar las actividades de retroalimentacién y valoracién de del servicio.

e Continuar las actividades de retroalimentacién y valoracién del
servicio.

Fidelizar a los clientes

e Centralizar las necesidades de las mascotas y alertar a los duefios sobre los
servicios y promociones de acuerdo con la raza e historial médico de sus
mascotas.

o Aplicar durante la etapa de puesta en marcha un descuento del 20% en el proximo
servicio de transporte en los primeros 10 dias a aquellos clientes que hayan
recomendado el servicio a al menos 2 de sus contactos, y que éstos usen por
primera vez el servicio y declaren haber sido recomendados por esta persona.

o Efectuar un descuento del 20% a partir de la sexta solicitud del servicio del
cliente (esto considerando un promedio anual de atenciones de 16).

o Continuar con las alertas a los duefios sobre los servicios y promociones de acuerdo con la raza e

historial médico de sus mascotas.

o Continuar con aplicacion de descuento del 10% en el proximo servicio de transporte a aquellos
clientes que hayan recomendado el servicio a al menos 2 de sus contactos, y que éstos usen por

primera vez el servicio y declaren haber sido recomendados por esta persona.

o Continuar con el descuento del 20% a partir de la sexta solicitud del servicio del cliente (esto

considerando un promedio anual de atenciones de 16).

e Continuar con las alertas a los duefios sobre los servicios y
promociones de acuerdo con la raza e historial médico de sus
mascotas.

e Continuar con aplicacion de descuento del 10% en el proximo
servicio de transporte a aquellos clientes que hayan recomendado
el servicio a al menos 2 de sus contactos, y que éstos usaran por
primera vez el servicio y declaren haber sido recomendados por
esta persona.

¢ Continuar con el descuento del 20% a partir de la sexta solicitud
del servicio del cliente (esto considerando un promedio anual de
atenciones de 16).

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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1.3 Analisis de las 7P

1.3.1 Producto
Los productos ofrecidos son de 2 tipos:

Traslado de las mascotas caninas (transporte diferenciado) con las facilidades que requiere
este tipo de servicio.
El servicio de intermediacion y captacion de clientes que le prestamos al proveedor de

servicios y productos para mascotas caninas por los nuevos clientes que aporta la Compafiia.

1.3.2 Plaza

La eleccion de la ciudad o punto del emprendimiento es el lugar de mayor afluencia de personas

de los sectores sociales de NSE medios y altos. Consecuentemente, el atractivo se encuentra en

los distritos de Miraflores y San Isidro de la ciudad de Lima, Pera.

1.3.3 Precio

El precio se encuentra separado de la siguiente manera:

Transporte de aseo y salud. EIl precio por cada servicio es de S/ 35 por ida y retorno de las
mascotas en condiciones 6ptimas de trato personalizado.

Plus de transporte diferenciado. El transporte de aseo y salud contara con servicio
diferenciado con adicional del 10% sobre el precio de transporte.

Comisién al veterinario por captacién de cliente. Se estima que el veterinario aceptara
pagar una comision de un 10% sobre el valor facturado de la atencién de aseo o de salud como

concepto de captacion de cliente.

1.3.4 Promocién

Las actividades de promocidn se encuentran separadas de la siguiente manera:

Programa de Recomendaciones. En los servicios se usara un factor multiplicador en la
relacién del ingreso asociado a un cliente fiel que recomienda el servicio. Por lo anterior, se
aplicara durante la etapa de puesta en marcha un descuento del 20% en el proximo servicio
de transporte en los primeros 10 dias a aquellos clientes que hayan recomendado el servicio

a al menos 2 de sus contactos, y que éstos usaran por primera vez el servicio y declaren haber
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sido recomendados por esta persona. Este descuento se mantendrd a una tasa del 10% del
servicio de transporte a partir del segundo afio.

e Programa de Fidelizacion. El promedio estimado de atenciones anuales de cada cliente es
de 16; se proyecta efectuar un descuento del 20% a partir de la sexta solicitud del servicio.

e P4gina web. De forma creciente, la penetracion que Internet tiene en las familias ha llevado
a que los clientes busquen informarse acerca de las posibles patologias de sus mascotas
caninas, por esto se propone que la pagina web contenga lo siguiente:

o Acceso privado a las fichas clinicas de las mascotas, que incluya ademas su calendario de
vacunaciones y su historial clinico.

o Instructivos de tenencia responsable, leyes y todo lo que haga referencia a la mantencion
y cuidado de las mascotas.

o Base de datos de las mascotas que muestre actitudes de tenencia de mascotas, ademas de
los test con servicios que son necesarios realizar a la mascota.

e Incentivo al cuidado del animal. Se promovera un plan de alerta de mascotas para el uso de
servicios médicos veterinarios o de bafio utilizando como herramienta la solucion CRM.

e Publicidad. Se contempla la promocién de servicios y productos a través de redes sociales,
pagina web y aplicacion mévil. Asimismo, se participara en eventos comunitarios de mascotas

organizados por las municipalidades de Lima y Miraflores.

1.3.5 Personas

La atencion personalizada desde el recojo de la mascota en su domicilio hasta su retorno, asi como la calidad
del servicio son dos ventajas competitivas que dependen del personal involucrado directamente en la
prestacion del servicio al cliente. En ese sentido, el personal que se contratard y que estara involucrado con
la atencidn de los clientes desde la atencion del call center hasta el personal operativo involucrado con el
recojo de las mascotas y el encargado de manejo de las unidades de transporte contaran con el entrenamiento
y la capacitacién necesaria para garantizar la calidad deseada de experiencia del usuario del servicio y

representar los valores del negocio.

1.3.6 Procesos

De acuerdo con nuestro modelo de negocio se han definido procesos y flujos de prestacion del servicio que
buscan garantizar la calidad del servicio brindado y que la experiencia del usuario sea similar, de tal manera
de asegurar que el mismo estandar de servicio sea entregado repetidamente a cada usuario desde el
momento en que se solicita el servicio hasta el momento en que este finaliza, donde realizamos
inmediatamente una encuesta de satisfaccion y valuacion del servicio por correo electrénico o en la
aplicacion, para monitorear el nivel de respuesta y grado de satisfaccion de los usuarios con respecto a la

calidad del servicio que estamos prestando.
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1.3.7 Presencia

Nuestro modelo operativo ha sido disefiado para hacer tangible el servicio en todo el proceso. En

primer lugar, tenemos los canales de atencion virtuales (pagina web, redes sociales y aplicacion

mavil) y presencial (oficina administrativa) que hemos previsto para atender al cliente desde el

inicio hasta el final de cada atencion. Por otro lado, nuestro personal debidamente entrenado y las

unidades de transporte debidamente acondicionadas y equipadas permitiran al cliente tener una

adecuada experiencia y poder evidenciar la 6ptima atencion en cada punto de interaccion fisica.

1.4 Plan de acci6n y cronograma de actividades

Tabla 11. Cronograma de implementacién de actividades

Frecuencia Actividad
p Incorporacién del Outsourcing Community Manager Marketing y Digital para atender las redes
ermanente : L o T L h o
sociales, pagina web y aplicacién movil. Esta actividad se mantiene durante todo el afio.
Despliegue de publicidad digital. Esta actividad se mantiene durante todo el afio con una frecuencia
Permanente C
de 20 publicaciones al mes.
Contratacién y despliegue de terceros a cargo de las actividades de promocion en tiendas de
Semanal mascotas. Esta actividad se mantiene todo el afio y se realizara todos los martes y jueves de cada
semana directamente en las tiendas de mascotas.
Contratacién y despliegue de terceros a cargo de las actividades de promocidn en sitios estratégicos
Semanal de San Isidro y Miraflores. Esta actividad se mantiene todo el afio y se realizarad los sébados y
domingos en los parques y lugares de esparcimiento y recreacion de las mascotas.
Organizacion y publicidad en eventos de mascotas organizados en conjunto con las Municipalidades
Semestral - - . -
de San Isidro y Miraflores. Participar en al menos 2 eventos al afio.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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1.5 Presupuesto de Marketing

Tabla 12. Presupuesto de Marketing

Ref. Presupuesto de Marketing (mensual) Importes
en US$

1 Outsourcing community management y marketing digital 300

2 Publicidad digital 210

3 Participacion en eventos comunitarios de mascotas en San Isidro y Miraflores para exponer 120
los servicios

4 Promocion del servicio en sitios estratégicos de San Isidro y Miraflores mediante la 170
distribucién de volantes (servicio prestado por un tercero)

5 Promocion de servicios en las veterinarias y tiendas relacionadas con los servicios de mascotas 170
(servicio prestado por un tercero).

6 Otros costos de marketing varios (logos y merchandising) 30
Total 1.000

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Se ha considerado un presupuesto mensual promedio que se ird ejecutando segln las necesidades

de mercadeo y publicidad, y que se ira ajustando segun los logros del presupuesto de ventas.

2. Plan de Operaciones

El presente item explica las estrategias operacionales y sus respectivos procesos para brindar los

servicios criticos y de soporte. También se detallan las actividades preoperativas para iniciar el

negocio.

2.1 Obijetivos e indicadores del plan de Operaciones

Tabla 13. Objetivos e indicadores del plan de Operaciones

desempefio y 5: altisimo
desempefio).

mas.

Obijetivo de Indicador Corto plazo Mediano plazo Largo plazo

Operaciones (1 afio) (2 afos) (>3 afios)
Calidad de *Calificacion del *>=80% de clientes [*>=85% de clientes  [*>=90% de clientes
servicio servicio (1: bajo que calificaron de 4 a [que calificaron de 4,5 |que calificaron de

a Mas.

4,5 a mas.

*Reclamos.

*<=10% reclamos.

*<=8% reclamos.

*<=5% reclamos.

clientes y servicios

los datos de clientes,
proveedores y/o
Servicios.

Mantenimiento Numero de horas en * <= 3,5% de * <= 4% de tiempo no [* <= 4% de tiempo

Optimo de mantenimiento / tiempo no disponible. no disponible.

unidades de NUmero total de horas |disponible.

transporte en servicio.

Disponibilidad de |NUmero de horas * <= 97% de tiempo  |* <= 98% de tiempo  [* <=98% de

canales de atencidn [disponibles / Nimero  [disponible. disponible. tiempo disponible.
de horas en servicio.

Calidad de NUmero de reprocesos  |* <= 5% de Ordenes [* <= 4% de Ordenes  [* <= 3% de

informacion de en las ordenes de de servicio de servicio Grdenes de servicio

proveedores, servicio por errores en  |reprocesadas. reprocesadas. reprocesadas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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e Calidad de servicio. La calidad del servicio es un aspecto clave en la estrategia de

diferenciacion y constituye una ventaja competitiva que debe ser monitoreada de manera

constante para lograr los objetivos de negocio.

e Mantenimiento 6ptimo de unidades de transporte. Las unidades de transporte deben

tener el menor tiempo fuera de servicio para garantizar la calidad del servicio, la atencion

de las ordenes de servicio y la eficiencia del negocio.

e Disponibilidad de canales de atencion. Considerando que la organizacion se apoyara

bastante en plataformas tecnoldgicas y canales de atencion, es importante que los clientes

sean atendidos en los canales de atencién establecidos y en los horarios indicados.

e Calidad de informacion de clientes, proveedores y servicios. La calidad de

informacion es muy importante para que los clientes puedan tomar las decisiones sobre

sus servicios, con quienes se atenderan y los precios relacionados.

2.2 Estrategia de Operaciones

Tabla 14. Estrategia de Operaciones

retroalimentacion de los clientes.

Objetivo Afio 1 Afio 2 Afio 3
Calidad Establecer una encuesta de [Optimizar la labor de los Establecimiento de una

de calidad del servicio al final |proveedores de servicio politica de calidad con 1SO
servicio de cada atencion. \veterinarios con la 9001 para el servicio.

Mantenimiento

Establecer un plan de

Establecer un plan de

Realizar alianzas estratégicas

Optimo de mantenimiento preventivo  |mantenimiento preventivo de 8  |con proveedores de transporte
unidades de de 8 horas cada 2 meses. horas cada 2 meses. que puedan proveer de unidades
transporte en caso de paradas no

programadas o accidentes.

Disponibilidad de

Monitorear la

Implementar tecnologias como

Implementar tecnologias como

canales de disponibilidad de los chatbots para ampliar la atencién |chatbots para programar
atencion canales virtuales y los de los clientes, respondiendo atenciones y atender

picos de atencién por mes  [consultas bésicas y proveer requerimientos de clientes y

para determinar patrones informacion de los servicios. proveedores de servicios.

de carga de trabajo.
Calidad de Realizar la revision y Implementar mecanismos de Implementar una estrategia de
informacién de |actualizacion de actualizacion para proveedores y |gobierno de datos para mejorar
clientes, informacion con una socios de negocios para que la explotacion de datos de
proveedoresy  [frecuencia semanal o puedan actualizar su informacidn |clientes y proveedores.
servicios cuando se requiera. en las plataformas de la Compafiia.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

2.3 Disefio del servicio

El flujo del servicio es el siguiente:
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e El duefio de la mascota solicita orden de servicio para su mascota canina. En caso no esté
registrado, se registra a través de la pagina web o aplicacion.

e El asistente de Servicio al Cliente apoya en linea al procesamiento de 6rdenes de servicio o
registro de clientes de ser el caso.

e Laorden de servicio es verificada en base a la disponibilidad de la veterinaria y las rutas de
recojo. Una vez verificada, se confirma la orden de servicio en tiempo real; se le asigha un
namero correlativo y se envia una confirmacion por correo, mensaje de texto al celular o en
la aplicacion.

e Con la orden de servicio emitida, la unidad de transporte se dirige al punto de recojo indicado
por el duefio de la mascota y el asistente de Operaciones y Ventas recoge a la mascota,
solicitando confirmacion del duefio en la aplicacion y el pago del servicio por adelantado.

e EIl proveedor designado recibe la mascota para el servicio seleccionado por el duefio de la
mascota y confirma la recepcion de la mascota, asi como la hora de inicio del servicio.

o Al finalizar el servicio, la unidad de transporte recoge a la mascota del servicio y la retorna al
punto de recojo, confirmando la finalizacion del servicio con el duefio de la mascota. En este
momento el cliente recibird una encuesta de satisfaccion y valuacion del servicio por correo

electronico o en la aplicacion.

Grafico 6. Flujo del servicio

GUAU (J EXPRESS GUAU ‘@‘EXPRESS

o8l @) ",
-ﬂ- | .
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e
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e < Wl -~

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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2.4 Descripcion de los acuerdos y relaciones comerciales futuras

e Veterinarias

o

El prestador de servicio se compromete a otorgar un servicio de calidad a los clientes
finales que hayan adquirido sus servicios a través de la plataforma.

El prestador de servicio pagara una comision sobre los servicios adquiridos a través de
la plataforma de Guau Express.

Guau Express se compromete a gestionar la visibilidad del proveedor de servicio de
acuerdo con la busqueda de los clientes finales (cercania, disponibilidad, calificacion,
etcétera) y gestionar su programa de citas para incrementar la demanda de los servicios.
En cuanto a la gestion de la retroalimentacion, el rating de los proveedores sera
gestionado por el servicio para sugerir mejoras a los proveedores.

Si un proveedor llega a tener una mala calificacion del servicio, tendra un periodo de 4
semanas para mejorarla, caso contrario sera retirado de la plataforma.

Los servicios cobrados por tarjeta de crédito o débito a los clientes finales se pagaran
cada 15 dias a los proveedores de servicios en sus cuentas bancarias consignadas. En el
caso de los pagos en efectivo, el pago se realizard semanalmente.

Los proveedores de servicios se comprometen a mantener actualizados su programa de
citas, precios y disponibilidad de productos en tiempo real a través del sistema que sera

proporcionado por Guau Express.

e Clientes

o

Los clientes pagaran el precio por servicio y/o producto ofrecido en la plataforma
(incluye el Impuesto General a las Ventas o IGV).

Se acepta como medio de pago tarjetas de crédito o débito (Visa, MasterCard), y
efectivo.

Guau Express ofrece mostrarles a sus clientes finales cuales son las veterinarias afiliadas
gue se encuentran disponibles y mas cercanas a su ubicacion, de acuerdo con las
especificaciones de busqueda realizadas en la plataforma.

Si el cliente requiere cancelar, devolver o reprogramar servicios y/o productos, ello
dependera de la politica establecida por el servicio contratado, que sera detallada al

momento de la adquisicion.

2.5 Disefio de procesos operativos
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2.5.1 Identificacion y mapeo de procesos

Registro de nuevos clientes. El proceso de registro de nuevos clientes inicia el flujo de
atencion de la plataforma. Las personas que usen la plataforma deberan pasar por un registro
de usuarios a través de la aplicacion, donde se solicitaran sus datos basicos y de contacto, y
los datos de su mascota. En la plataforma habra un disclaimer acerca de la politica de Guau
Express para manejar los datos y la finalidad de su uso en cumplimiento de las regulaciones
de privacidad existentes.

Registro de socios. Los socios que deseen registrarse dentro de la plataforma deben validar
informacion de una manera mas operativa, debido a los controles necesarios para empresas
formales. La informacion entregada para su registro sera validada por Guau Express,
considerando habilitar solo a aquellos socios que tengan su documentacion en regla como su
registro en Sunat, firma del contrato de servicios entre la Compafiia y el socio, entre otros.
Solicitud de una orden de servicio. El cliente ingresa a la plataforma y solicita el servicio
en el sitio de su preferencia indicando dia y hora del servicio. En ese momento, la plataforma
confirmara la disponibilidad del turno y creara la orden de servicio, para ello el cliente debera
indicar la forma de pago, confirmandose la atencion, precio y horario de recojo.

Ejecucion de una orden de servicio. La unidad de transporte se dirige a la direccién de
recojo indicada por el cliente, el asistente de Operaciones realiza el recojo de las mascotas y
al recibirla, el cliente debe confirmar mediante la aplicacion la entrega de la mascota con su
firma en la aplicacion. La unidad del transporte realiza la entrega de cada mascota en los
servicios designados, quienes confirman la recepcion de la mascota. Al terminar el servicio,
el asistente de Operaciones recoge la mascota, registra detalles de la atencion y el responsable
del servicio firma la entrega de la mascota en la aplicacion. La unidad de transporte procede
a retornar a las mascotas a su domicilio y la entrega a sus duefios. EI comprobante de pago de
la atencidn se entregara via electronica al correo del cliente o en fisico. El pago de la atencién

se realizara a través de tarjeta de crédito/débito a través de la aplicacion movil o en efectivo.

2.6 Localizacion, infraestructuray layout

2.6.1 Localizacion

Para la seleccion de la ubicacion de la oficina se evaluaron los siguientes factores:

La proximidad al mercado vy a los clientes, la distancia a las areas de influencia tales como
zonas comerciales, la densidad de la poblacién, la piramide de poblacién por edades, el nivel

de renta de los residentes, asi como el nivel de formacion o educacion.
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e Dotacidn de servicios industriales de la zona, suministro de agua, luz y teléfono, asi como de
la infraestructura necesaria para el tipo de empresa que se vaya a implantar.

e Las posibilidades de acceso a las materias primas y compradores, cercania de los proveedores
ya que facilita y reduce los gastos de aprovisionamiento derivados del transporte.

En base a esto se determin6 que la oficina podria estar ubicada en distritos como La Victoria,
Lince, Magdalena, Surquillo, Surco, San Borja o Barranco, como se puede ver en el gréafico 7:

Gréfico 7. Ubicacién de oficina

NN\ AN

Fuente: Marcelo, 2014.

Se elabor6 una tabla comparativa considerando los precios de alquiler de una oficina de menos

de 50 m? y con 1 cochera en los distritos seleccionados:

Tabla 15. Costos de alquiler

Costos / US$
Distrito Alquiler de oficina  Alquiler de cochera Total
Magdalena 1.300 325 1.625
Lince 1.200 250 1.450
La Victoria 1.500 375 1.875
San Borja 1.600 400 2.000
Surco 1.600 400 2.000
Surquillo 2.000 500 2.500
Miraflores 2.000 550 2.550
San Isidro 2.400 600 3.000

Fuente: Elaboracidn propia, 2019.
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El distrito de Lince es uno de los méas cercanos y equidistante a Miraflores y San Isidro; los costos
de arrendamientos de oficinas son mas asequibles y los costos de los arbitrios son menores que

en otros distritos; por esos motivos se definio la localizacion de la oficina en ese distrito.

2.6.2 Infraestructura

La estrategia que se adoptard para los primeros meses de operacion sera tener la menor
infraestructura posible, en ese sentido se considera lo siguiente: escritorios (4); sillas (8); pizarras
(1); laptops (4); y unidades de transporte (4). Se trabaja con servicios en la nube para los correos
e informacidn del negocio, lo que permitira reducir la inversion inicial al no comprar servidores
y reducir al minimo los dispositivos de comunicacion. Se contard con una linea de telefonia fija

para las llamadas a la central de pedidos.
Para las operaciones del dia a dia se requerira de 4 unidades de transporte que seran
acondicionadas para el transporte de mas de una mascota a la vez, pues se trabajara con rutas de

recojo para maximizar el tiempo de la unidad en la calle.

Grafico 8. Vehiculo
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Fuente: bp.blogspot.com, s.f.

2.6.3 Layout

El layout de la oficina sera bastante simple pues solamente se requerira de espacio para 7 personas
para los primeros meses de operacién. Los clientes no seran atendidos en la oficina pues todas las
gestiones se realizaran mediante la plataforma, redes sociales o por teléfono. Se ha considerado
espacio para 4 personas para recibir visitantes, asi como un espacio asignado para que los 4
conductores y 4 los asistentes de Operaciones puedan sentarse en la oficina cuando no haya

servicios programados.
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Grafico 9. Distribucién de oficina

e | [
— —
LE) LE .
3
L
o oo
_Df H(I 7\ H’—‘
Fuente: Elaboracién propia, 2019.
2.7 Actividades preoperativas
Tabla 16. Actividades preoperativas
Elementos de activo no corriente Importe US$
Instalaciones
Alarmas e instalaciones de seguridad 500
Total 500
Mobiliario
4 escritorios 450
8 sillas 560
2 estantes 400
Total 1.410
\Vehiculos
4 vehiculos 100.000]
Acondicionamiento de vehiculos 12.000
Total 112.000
Equipos informaticos
4 computadoras 3.000
Impresoras y fotocopiadoras 250
Central telefonica 100,
Total 3.350
Inmovilizado intangible
Pégina web y aplicacion movil 20.000;
Inteligencia mercadeo (BBDD) — CRM 7.000
Total 27.000
TOTAL GENERAL 144.260
Fuente: Elaboracion propia, 2019.
Tabla 17. Gastos iniciales y de establecimiento (afio 0)
Gastos iniciales y de establecimiento (afio 0) Importe US$ |
Gastos de constitucion 1.000
Gastos de constitucion 1.000
Proyectos, visados, licencias 500
Gastos de establecimiento 500
Deposito en garantia 3.600
Inmovilizado financiero largo plazo 3.600

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3. Plan de Recursos Humanos

En el presente capitulo se definen los objetivos a conseguir en los proximos 3 afios con relacion

a la gestion de personas. Con estos se busca la mejora continua del personal y de los procesos que

se desarrollan dentro de Guau Express, potenciando el talento dentro de un ambiente motivador

e integrador de la cultura de la empresa; para ello también se detallan las estrategias y KPI con

los que se alcanzaran dichos objetivos.

3.1 Objetivos del plan de Recursos Humanos

Tabla 18. Objetivos del plan de Recursos Humanos

Objetivos de

personal
administrativo.

No. Recursos KPI Co(rltc;r?cl)?zo Me?éa:rgog)lazo L?:g%géz)z 0 Periodo
Humanos
Nimero de cursos de
Maximizar el capacitacion llevados
1 talento y aprobados por el 1 curso. 1 curso. 2 cursos. Semestral
‘ personal que ejecuta
los servicios.
2 glzﬁltrcr)nzar el Evaluacién 360° 1 feedback. 1 feedback |2 feedbacks. Trimestral
viimirls | ierodemesesce | VAT R e
3 | rotacion del permanencia del Anual
ersonal personal de personal en | de personal en | personal en
P ) ) menos de 18%. | menos de 18%. | menos de 9%.
Mantener una | Mantener una Mantener una
tasa maxima de | tasa maxima de tasa maxima de
Minimizar el valor medio de la incremento del | incremento del incremento del
4 absentismo . valor medio de | valor medio de : Anual
laboral hora trabajada. la hora la hora valor medio _de
' - - la hora trabajada
trabajada de trabajada de de 3%
5%. 4%, '
Minimizar la Numero de accidentes
5 accidentalidad 0 accidentes. 0 accidentes. 0 accidentes. Anual
laborales.
laboral.
L, Por encima del | Por encima del | Por encima del
Motivacion .
L Porcentaje de sueldos | 60% de las 60% de las 75% de las
6 econdémica del Anual
fuera de mercado. empresas del empresas del empresas del
personal.
sector. sector. sector.
Ambiente laboral | Encuesta de clima Obtencion de Obtencion de Obtencion de
7 | adecuado organizacional (1 a 10 puntaje minimo | puntaje minimo | puntaje minimo Semestral
motivadory u%ltos) de 6 a nivel de 7 a nivel de 8 a nivel
' P Compafiia. Compafiia. Compafiia.
Integracion con la | Ndmero de
8 |culturadela capacitaciones 2 2 2 Anual
Compafiia. anuales.
Numero de cursos de
Maximizar el capacitacion llevados
9 talento y aprobados por el 1 curso. 1 curso. 2 cursos. Semestral

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Maximizar el talento. Guau Express pretende estar en continua evolucion a lo largo del
tiempo, por lo tanto, depende del talento de sus colaboradores para su crecimiento estable. Es
necesario captar talentos y potenciarlos para lograr una mayor eficiencia en los procesos,
buscar la penetracion continua en el mercado y obtener la mayor satisfaccion de los clientes.
Ambiente laboral adecuado y motivador. Un lugar motivador con todas las herramientas a
disposicion permitird maximizar el talento del personal, donde la bisqueda de un buen clima
laboral sera uno de los principales objetivos de la gestion de personas.

Minimizar rotacion de personal. Para toda empresa es importante retener el talento, no solo
por los costos altos que implica el reclutamiento, sino para que la calidad de los servicios no
se vea menguada y el volumen de operaciones no disminuya, evitando perder las inversiones
realizadas al potencializar la capacidad de las personas en la compafiia. Por ello, en Guau
Express se busca retener al personal, otorgando beneficios congruentes con su experiencia en
el trabajo, flexibilidad y oportunidades de desarrollo.

Minimizar el absentismo laboral. Este indicador mide las ausencias de los empleados en
sus puestos de trabajo por motivos de retrasos, bajas médicas o ausencias justificadas o
injustificadas. Este indicador ayudara a predecir bajas en el equipo o problemas de
funcionamiento dentro de la Compariia. En funcién del valor medio de la hora trabajada se
puede cuantificar el impacto del absentismo en los costos de Guau Express.

Minimizar la accidentalidad laboral. El objetivo de toda empresa es lograr el 0% en lo que
accidentes laborales se refiere, a pesar de que resulta casi inevitable que se pierdan horas de
trabajo anualmente por culpa de un accidente de trabajo. Si se detecta un incremento en la
accidentalidad laboral es necesario investigar las causas.

Motivacion econémica al personal. El nivel de salarios que ofrece la Compafiia en
comparacion con los del mercado permitira saber su capacidad para atraer y retener talento.
Guau Express es una empresa que tiene expectativas de expandirse en el tiempo y captar al
mejor talento, por lo que apunta a lograr definir sus sueldos al menos en el percentil P60 del
mercado; es decir, el sueldo ofrecido para una posicion estd por encima del 60% de las
empresas del sector y busca alcanzar en el tiempo al menos el 75%.

Integracién con la cultura de la empresa. Guau Express buscard continuamente que el
personal se identifique con la cultura organizacional establecida (normas, valores y habitos),
de modo que ésta influya en el comportamiento y actitudes de los empleados, por ello, se

brindaran capacitaciones recurrentes al respecto.
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3.2 Estrategias del plan de Recursos Humanos

Tabla 19. Estrategias del plan de Recursos Humanos

No. Objetivo Corto plazo | Mediano plazo | Largo plazo
*Metas retadoras para el personal.
1 | Maximizar el talento *Qrientacion a la mejora continua.

*Qrientacion al trabajo en equipo.

*Mantener remuneraciones superiores al promedio del mercado.
2 | Minimizar la rotacion del personal. | *Manejar incentivos.

*Flexibilidad y equilibrio entre la vida personal y el trabajo.
*Interrelacionar las labores con la cultura de la empresa.
*Actividades de involucramiento con la cultura organizacional.
*Mantener al dia el pago de las prestaciones al seguro social
(EsSalud).

*Mantener remuneraciones superiores al promedio del mercado.
*Manejar incentivos.

*Tareas de acuerdo con las capacidades del personal.

*Desafios constantes y realistas por parte de los jefes.

3 Minimizar el absentismo laboral.

4 Minimizar la accidentalidad laboral.

5 | Motivacion econdémica del personal.

Ambiente laboral adecuado 'y

6 - *Trato igualitario y justo.
motivador. *Trabajo solo en horas laborables.
*Actividades de integracion del personal.
Integracion con la cultra de la *In_terrelacionar Ia&_; labores con la cultura de la empresa.
7 *Liderazgo de los jefes, gerentes y/o duefios.

mpafiia. O - : -
Compatiia *Actividades de involucramiento con la cultura organizacional.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.3 Estructura organizacional

Independientemente de las etapas de crecimiento definidas para la presente investigacion, la
provisién de recursos humanos, excepto para el puesto de gerente general y jefe de Operaciones
y Ventas, se realizara a través de Bolsas de Trabajo de universidades y/o institutos, ademas de
anunciar en revistas y paginas web de las asociaciones gremiales pertinentes. Para estos puestos

se contratard a una empresa de busqueda (head hunter) para la seleccién del personal clave.

Las operaciones se iniciaran con una estructura bastante pequefia (ver grafico 10), que ira
aumentando a medida que crezcan los procesos de la Compafiia. El head count inicial es el
siguiente: gerente general (1); coordinador de Operaciones y Ventas (1); coordinador de 1+D (a
partir del afio 2); asistente de Servicio al Cliente (1); coordinador de Administracion y Finanzas
(1); asistente de Operaciones y Ventas (4), y chofer (4). Esta estructura organizacional se
mantendra en los primeros 3 afios de operaciones y a partir del afio 2 se incorporara un responsable

de 1+D (ver gréafico 11).
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Gréfico 10. Estructura organizacional inicial
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Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Gréfico 11. Estructura organizacional afio 2
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Fuente: Elaboracion propia, 2019.

3.4 Descripcion de puestos de trabajo
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Tabla 20. Descripcion de puestos de trabajo

Puesto Responsabilidades y funciones Requisitos minimos Requisitos deseados Sueldo
bruto
US$
Gerente o Ser el representante legal de la Compafiia. e Titulo en Administracion, Economia, Contabilidad e Conocimientos de  3.000
General o Administrar los recursos de la Compafiia de manera efectiva y 0 Ingenieria. contratos y cierres de
eficiente. o Méster en Administracion de Empresas o Finanzas. venta.
o Propiciar el buen clima laboral en todos los niveles. o Experiencia minima de 4 afios en cargos similares e Conocimientos del area
o Liderar los temas de la estrategia general. en empresas de servicios y/o distribucion. legal.
o Hacer crecer la Compafiia de manera sostenible y ética. o Experiencia en el rubro de veterinarias y/o mascotas. e Conocimientos del &rea
o Planificar, ejecutar e informar el avance del plan financiero. o Excelentes habilidades de liderazgo, comunicacion comercial.
« Velar por la salud financiera de la Compafiia, cumpliendo los ratios Y negociacion. » Conocimientos de
y otorgando la rentabilidad esperada por los accionistas. « Inglés a nivel avanzado. Design Thinking y Lean
 Dirigir las actividades de estrategia de marketing.  Pasion por las mascotas. Start Up.
o Realizar la estrategia y planeamiento comercial. o Edad: 28 a 45 afios.
e Realizar las negociaciones con los proveedores de servicios y
productos.
o Disefia las metas y KPI del equipo a su cargo.
o Reportar los resultados de su gestion a los accionistas.
Coordinador de e Enfocado en las actividades operacionales y de ventas de la eEgresado  universitario de  Administracion, e Estudios universitarios 1.600
Operaciones y  Compaiiia. Marketing, Contabilidad y/o Ingenieria. concluidos de
Ventas e Encargado de lograr la eficiencia en costos maximizando el uso de e Experiencia minima de 2 afios en puestos similares ~ Administracion,
las unidades de transporte en calle. en empresas de servicios y/o de distribucion. Marketing, Contabilidad
o Encargado de gestionar la programacién diaria de los servicios alos e Experiencia minima de 2 afios en el rubro de  Y/o Ingenieria.
clientes (recojo de las mascotas cuyos duefios han reservado y  veterinarias y/o mascotas. o Cartera de clientes.
confirmado) y monitoreo de las unidades de transporte. ¢ Excelentes habilidades de liderazgo, comunicacién e Conocimientos de
¢ Atiende los problemas y conflictos que se presenten durante la 'y negociacion. distribucion.
operacion del servicio o las citas solicitadas y gestiona su solucién. e Capacidad para resolucion de conflictos.
e Comunica al chofer y a los asistentes de Operaciones su e Manejo de herramientas ofimaticas y redes sociales.
programacion diaria de recojo y monitorea el cumplimiento de las e Alta capacidad de planificacion.
citas y entrega de las mascotas en los tiempos estipulados. « Orientado a la ejecucién y obtencién de resultados.
o Velar por las ()ptir_nas condicigpes de las unidades de transporte para e Pasion por las mascotas.
asegurar una continua operacion. « Inglés a nivel intermedio.
* Reportar sobre el cumplimiento de los KPI a la gerencia general. o Edad: 22 a 30 afios.
Coordinador de e Planificar, ejecutar e informar el avance del plan financiero. o Bachiller en Administracion, Contabilidad o afines. e Titulo en 1.200
Administracion e Analizar que se cumplan los presupuestos planteados por la e Experiencia minima de 2 afios en cargos similares  Administracion,
y Finanzas compaiifa o tomar las medidas correctivas, control de costos. en empresas de servicios y/o distribucion. Economia, Contabilidad
e Administrar los recursos humanos, financieros y activos para e Alta capacidad analitica. o Ingenieria.
cumplir con los objetivos planteados por la Compafiia.  Excelentes habilidades de comunicacion. « Inglés nivel avanzado.
o Cobranzas, manejo de documentos. o Experiencia en computacion y redes sociales. * Cursos en cobranzas.
o Reforzar la presencia en redes sociales. e Inglés a nivel intermedio. » Cursos en compras.
o Contacto con proveedores. e Edad: 18 a 22 afios.
e Supervisar a los terceros de los procesos de soporte (contabilidad,
planillas y legal).
e Tareas inherentes al cargo.
o Reportar sus labores diarias a la gerencia general.
Asistente de e Encargado de la atencién del publico, principalmente por via e Estudiante de Gltimos ciclos o egresados de las e Experienciaen el rubro 1.000
Servicio al telefénica y redes sociales. carreras técnicas de Administracién, Marketing, de veterinarias y/o
Cliente * Realizar el registro de los pedidos de atencién y reservacion de citas ~ Contabilidad o Comunicaciones. mascotas.
para el recojo de las mascotas, tomando datos de contacto y del e Experiencia previa en call centers. e Inglés a nivel
servicio requerido por el cliente. e Excelentes habilidades de comunicacion y  intermedio.
e Informar al cliente sobre los precios de los servicios y absolver sus negociacion.
dudas respecto al servicio que se ofrece. o Capacidad para resolucion de conflictos.
o Reportar sus labores diarias a la jefatura de Operaciones y Ventas. * Manejo de herramientas ofiméaticas y redes sociales.
o Edad: 19 a 23 afios.
Asistente de o Ejecutar el plan de recojo de la mascota canina e interactuar con el e Estudiantes universitarios o de institutos superiores. e Contar con brevete 500
Operaciones y duefio de la mascota y los proveedores de servicio veterinario en e Contar con habilidades de comunicacion vy profesional.
Ventas funcién al servicio requerido. negociacion.
eCuando sea requerido por el cliente (duefio de la mascota), e Pasion por las mascotas.
acompariard a la mascota y realizara las gestiones correspondientes e Edad: 18 a 22 afios.
en el centro de servicios del proveedor.
e Coordinara con el responsable de Operaciones el plan de recojo
diario y reportara cualquier incidente durante su ejecucion.
e Encargado de asegurarse de contar con todos los implementos e
instrumentos requeridos para el transporte de los canes.
o Reportar sus labores diarias a la jefatura de operaciones y ventas.
Coordinador o Dirigir y coordinar las actividades relacionadas con el analisis, eEgresado de las carreras universitarias de e Estudios de 1.600
I+D desarrollo y evaluacion de nuevos productos, asi como la mejoray ~ Administracion y/o Ingenieria. especializacion en
actualizacion de los existentes. e Conocimientos de procesos de  servicios, tecnologia de
e Colabora con el resto de los departamentos de la empresa para  metodologias de investigacion y disefio  productos.
estudiar las necesidades relacionadas con la innovacion productiva ~ experimental; nuevos avances cientificos y e Con iniciativa.
y darle respuestas adecuadas. desarrollos tecnoldgicos en su campo. e Interés por la
e Analizar, evaluar e investigar las mejoras en los servicios y/o e Orientado a la ejecucion y obtencion de resultados. innovacion.
productos existentes y nuevos. e Inglés a nivel intermedio. e Facilidad para la
e Coordinar y controlar el desarrollo de proyectos en centros de e Edad: 22 a 30 afios. obtencidn y andlisis de
investigacion internos, supervisando plazos, costos y calidad. informacion.
e Supervisar la elaboracién de memorias y documentacion necesaria ¢ Pensamiento creativo.
para aquellos productos y/o servicios que requieran aprobacion de la ¢ Capacidad de sintesis.
gerencia general y/o organismos oficiales. e Orientacion al cliente
interno/externo.
e Pasion por las mascotas.
Chofer e Ejecucion del plan de recojo diario. e Contar con brevete profesional. e Experiencia en el rubro 800

e Coordinacion con el asistente de Operaciones cualquier cambio y
desviacion al plan de recojo.

o Encargado de la limpieza del vehiculo y reportar cualquier anomalia.

o Encargado de respetar y cumplir las reglas de transito para el traslado
de las mascotas.

o Reportar sus labores diarias a la jefatura de Operaciones y Ventas.

o Experiencia minima de 2 afios en puestos similares
en empresas de servicios y/o de distribucion.

eContar con habilidades de comunicacion y
negociacion.

* Manejo de herramientas ofimaticas y redes sociales.

 Pasion por las mascotas.

o Edad: 28 a 35 afios.

de veterinarias y/o
mascotas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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3.5 Subcontratacion estructural

Este modelo de negocio requiere de una estructura flat que pueda escalarse segln su crecimiento.

En ese sentido, los procesos de soporte que seran provistos por terceros son los siguientes:

community manager y marketing digital; contabilidad y planillas; legal, y sistemas. Estos

procesos no son criticos para los servicios que ofrece Guau Express.

En Lima, existen diversas opciones para tercerizar estos procesos de soporte con lo cual sera

sencillo encontrar un proveedor con la calidad necesaria para iniciar las operaciones del negocio

a un costo razonable. Para ello se seleccionara 4 proveedores quienes tendran las siguientes

funciones:

e Proveedor 1 - Community Manager y Marketing Digital. Sus funciones son:

o

o

o

Mantener la comunidad en redes sociales de forma activa y que atraiga clientes nuevos
mediante publicidad en Facebook e Instagram.

Hacer una pagina web con el disefio personalizado necesario para vender los servicios.
Atraccion de clientes por medio de diferentes plataformas de publicidad digital.
Establecer relaciones con clientes, prescriptores e influencers del sector.

El gasto mensual es de US$ 200.

e Proveedor 2 - Contabilidad y Planillas. Se encargara de las siguientes funciones:

o

o

o

o

Gestidn de los libros contables obligatorios (compras y ventas).

Pago a los proveedores y/o socios de negocios.

Caélculo y pago de impuestos, arbitrios y otros aplicables al negocio.

Célculo y pago de la planilla que incluye las provisiones laborales de acuerdo con la ley.
Gestionar los tramites y permisos necesarios para operar el negocio.

El gasto mensual es de US$ 485.

e Proveedor 3 — Sistemas. Se encargara de las siguientes funciones:

o

o

Mantenimiento de las laptops y servicios de telefonia.

Soporte técnico en caso de fallas en las laptops y servicios en la nube.
Apoyo para la contratacion de servicios en la nube y equipos de cémputo.
Realizar las copias de respaldo de la informacion de negocio.

Aplicacién de parches y antivirus en las laptops.

El gasto mensual es de US$ 485.
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Proveedor 4 - Asesor legal. Se encargara de las siguientes funciones:

o Asesorar en la elaboraciéon de los contratos para el personal, proveedores y socios
estratégicos.

o Asistir en la gestion de los permisos y licencias necesarios para la operacion del negocio.

o Asesorar en los disclaimers y avisos de privacidad en los medios digitales que se
utilizaran.

o El gasto mensual es de US$ 200.

Las unidades de transporte seran adquiridas directamente de tienda por lo que se contara con la

garantia de fabrica y se seguiran los estandares de mantenimiento sugeridos cada 5.000 km. El

gasto promedio en cada servicio de mantenimiento seria de US$ 1.000 cada dos meses.

3.6 Politicas de Recursos Humanos

Politica de seleccion. Guau Express reclutara personal calificado para el puesto de trabajo
que desempefiard, teniendo en cuenta la maximizacién de los objetivos de la Compafiia y sin
discriminar al candidato por temas de sexo, raza, o preferencias religiosas.

Politica de capacitacion. Guau Express, en su labor potenciadora del crecimiento profesional
de cada trabajador, capacitard constantemente a los empleados para lograr el mejor
desempefio en el puesto que le concierne.

Politica de equilibrio de vida laboral y personal. Guau Express, como una forma de lograr
un desempefio adecuado y velar por la buena salud mental y fisica de su personal, los alienta
para que tengan una vida en equilibrio. De esta manera, la Compafiia se vuelve atractiva para
trabajadores y potenciales candidatos, fidelizandolos y logrando un buen ambiente laboral.
Politica de evaluacion de desempefio. En Guau Express se estara monitoreando el
desempefio del personal para retroalimentar y buscar la mejora continua (feedback), lo que se
desarrollard de manera justa y de acuerdo con las condiciones y recursos asignados al
personal.

Politica de remuneracion. Guau Express buscara otorgar a su personal una remuneracion
superior al promedio del mercado y de acuerdo con las capacidades del personal,
considerandose el otorgamiento de premios en funcién del cumplimiento de las metas

individuales y a nivel de toda la Compafiia.
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3.7 Presupuesto del plan de Recursos Humanos

Tabla 21. Presupuesto del plan de Recursos Humanos

Afo 0 [ Afio 1 | Afio 2 | Afo 3 | Afio 4

Sueldos brutos US$ / mes /persona 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Gerente general 3.030| 3.121| 3.215| 3.311| 3411
Coordinador de Operaciones y Ventas 1.600| 1.648 | 1.697 | 1.748| 1.801
Chofer 800 824 849 874 900
Asistente de Operaciones 500 515 530 546 563
Coordinador de Administracion y Finanzas [ 1.200 | 1.236| 1.273| 1.311| 1.351
Asistente de Atencion al Cliente 1.000| 1.030| 1.061| 1.093| 1.126
14D 1.600 | 1.648 | 1.697

Nota: Las cifras de esta tabla se reflejan en el presupuesto de operaciones, presupuesto de ventas y presupuesto

administrativo. Estos montos consideran todos los beneficios de ley.

Fuente: Elaboracién propia, 2019.

Adicionalmente se ha previsto gastos para la capacitacion del personal, los mismos que ascienden

a US$ 1.500 trimestrales, y eventos de integracion por US$ 300 anuales.

4. Plan financiero

El proposito de este item es explicar los indicadores financieros resultantes de la operacion del

modelo de negocio y demostrar que es una opcion viable y rentable para los inversionistas.

También se demuestran los resultados financieros producto de las decisiones realizadas por los

accionistas y equipo gerencial.

4.1 Objetivos del plan de Finanzas

Tabla 22. Objetivos del plan de Finanzas

Obijetivos Corto plazo|Mediano plazo | Largo plazo KPI Valor KPI Periodo
(1 afio) (2 afios) (> 3 afios)

Maximizar el retorno TIR 7,6% Proyecto

del accionista VAN US$ 453.794 |Proyecto
PER (Precio por[5,76 Proyecto
accion)

Minimizar el tiempo de |- - - Payback <=4 afios Proyecto

recuperacion de capital

Maximizar margen de Utilidad/ventas  [>13% Proyecto

beneficio neto

(utilidad/ventas)

Maximizar ratio >30% >30% >30% Ratio De cada Anual

(utilidad/inversion) periodo

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Maximizar el retorno del accionista. Asegurar a los accionistas del retorno de su inversion es
fundamental para que decidan invertir en la empresa. Se definieron tres conceptos para medir el
retorno a los accionistas y la generacion de valor de las acciones (TIR, VAN y PERT).
Minimizar el tiempo de recuperacion de capital. El tiempo de recuperacion de capital es
crucial para tener mayor manejo de los recursos y asi tener movilidad del negocio, lo que se
traduce en la eficiencia en la atencion del servicio y en la identificacion de oportunidades de
mejora del proceso como tal.

Maximizar margen de beneficio neto. La rentabilidad del proyecto es clave para cumplir
con los objetivos estratégicos e incrementar el valor de la empresa mediante beneficios netos.
Maximizar ratio (utilidad/inversion). El retorno de la inversion es critico, ya que en base a

este retorno se maximizara la rentabilidad que se traducira en beneficios para los accionistas.

4.2 Hipdtesis financieras

Para la determinacion del plan financiero se definieron las siguientes hipoétesis financieras:

La linea del tiempo del proyecto es de 5 afios, del afio 0 al afio 4, del 2020 al 2024.
Para prestar el nivel de servicios se debe realizar una inversion inicial de 4 vehiculos.
El crecimiento proyectado de ventas se basa en la demanda obtenida de un mercado

establecido en San Isidro y Miraflores usando el método de minimos cuadrados.

4.2.1 Inversion

La inversion inicial requerida en total es de US$ 300.000 desagregada de la siguiente manera:

US$ 117.000 (39%) para equipos de computacion y vehiculos acondicionados,
US$ 27.000 (9%) para la pagina web e inteligencia de mercadeo, y
US$ 156.000 (52%) para el capital de trabajo estimado.
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Tabla 23. Inversion inicial requerida

Elementos de activos no corrientes Importe US$ Plazo de
amortizacion

Instalaciones Importe plazo
Alarmas e instalaciones de seguridad 500 10
Total 500 10
Mobiliario Plazo
4 escritorios 450 5

8 sillas 560 5

2 estantes 400 5
Otro mobiliario 0 5
Total 1.410 5
Vehiculos Plazo
4 vehiculos 100.000 10
Acondicionamiento de vehiculos 12.000 10
Total 112.000 10
Equipos informaticos Plazo
3 computadoras 3.000 5
Impresoras y fotocopiadoras 250 5
Central telefonica 100 5
Total 3.350 5
Inmovilizado Intangible plazo
Pagina web y aplicacion movil 20.000 5
Inteligencia mercadeo (BBDD) — CRM 7.000 5
Total 27.000 5
Total US$ 144.260

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.2.2 Estructura de financiamiento

Para financiar la inversion requerida es necesario proceder de la siguiente manera:

e US$ 100.000 (33%) aporte de los accionistas al inicio del proyecto,
e US$ 100.000 (33%) con financiamiento en efectivo de una entidad financieras, y
e US$100.000 (33%) con arrendamiento financieros de los vehiculos contratados con entidades

financieras garantizadas con los propios vehiculos.

Se estima que el financiamiento externo sera suficiente para dar cobertura a la inversion inicial y
al capital de trabajo del afio 0. A partir del afio 1 se estima que las ventas ofreceran un incremento
en el efectivo neto que dara lugar a pagar los financiamientos y (capital e intereses) y a dar
cobertura a los gastos operativos; por lo tanto, no sera necesario buscar mayor financiamiento

hasta la terminacién del afio 4.
4.2.3 Capital de trabajo y flujo de caja

e Afio 0. Se estima cerrar con un Ebitda negativo y cobertura por el saldo en Tesoreria obtenido

con financiamiento externo.
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e Afio 1 al 4. Se estima el incremento del efectivo neto resultado del incremento de las ventas

y la estabilidad en los costos.

La siguiente tabla muestra la evolucién del flujo de caja durante los 5 afios proyectados.

Tabla 24. Evolucién del flujo de caja durante los 5 afios proyectados

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4
COBROS 2020 2021 2022 2023 2024
Cobro de ventas 178.981 339.124 382.792 394.276 406.104
Total COBROS 178.981 339.124 382.792 394.276 406.104
PAGOS Afo 2020 | Afo 2021 | Afo 2022 | Afo 2023 | Afio 2024
Pagos de Gastos Fijos ( I\VA incl.) 252.708 257.139 285.726 294.320 303.153
Pago de compras y Costes Variables ( IVA incl.) - - - - -
Pagos de Gastos Financieros 22.856 18.466 14.055 9.049 3.363
Pagos de IVA de cuotas de Leasing/ Renting - - - - -
Devolucién de principal de préstamos / Leasing 31.102 34.992 39.403 44.409 50.095
Otras salidas de caja - - - - -
Liquidaciones de IVA - - - - -
Otros pagos (Imp. Soc./IRPF) - - - - 20.486
Otros pagos acreedores L/P - - - - -
Total PAGOS 306.666 310.597 339.184 347.778 377.098
Afio 2020 | Afio 2021 | Afio 2022 | Afo 2023 | Afo 2024
Flujos de caja anuales (cash flow) (127.686) 28.527 43.608 46.497 29.007
Tesoreria acumulada | 151.140 23.454 51.982 95.590 142.088 171.094

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

4.3 Ingresos por ventas

La informacion se detalla en la tabla 25.

4.3.1 Cantidad

e El mercado potencial para atender esta representado por el mercado total de canes de San
Isidro y Miraflores (estimacion conservadora) que representa aproximadamente a 25.200
clientes.

e Si se considera un estimado promedio de servicios por cliente al afio de 16 (compuesto por
12 servicios de aseo y 4 servicios de salud), la meta es atender el 5% de dicha demanda

potencial.
4.3.2 Precio

e El precio del servicio se ha estimado en US$ 11,67, considerando el recojo de la mascota, el

transporte hacia el proveedor de servicios y el retorno al lugar de recojo.
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Como se ofrecera un servicio diferenciado con unidades especiales para el transporte y
personal que se encarga del servicio y atencion personalizada a la mascota, de acuerdo con
las encuestas a los clientes realizadas, los usuarios estarian dispuestos a pagar un 10% mas de
servicio de transporte diferenciado y 10% mas por el servicio de atencién personalizada de
las mascotas. Adicionalmente, de acuerdo con las entrevistas realizadas a las veterinarias,
estas estarian dispuestas a pagar un 10% de comision por el aporte de clientes adicionales
sobre los servicios de aseo y salud que presten a las mascotas.

Se ha considerado un incremento de precios interanual del 3% equivalente a un promedio de
la inflacion anual esperada en el Pert. También se ha estimado un incremento del 3% en los

costos considerados en la proyeccion, principalmente mano de obra y servicios.

4.4 Estado de resultados y margenes

Afio 0. Se calculd que en dicho afio el Ebitda sera negativo debido, principalmente, a que los
gastos iniciales son altos y financiados con terceros, y a que las ventas iniciaran y el
crecimiento no sera suficiente para cubrir los costos de operacion.

Afo 1. A partir de este afio las ventas alcanzaran una madurez necesaria para cubrir los costos
y gastos de operacion, resultando en un Ebitda positivo. Inclusive se prevé que en la cobertura
sea incluido los gastos de financiamiento.

Afo 2 al 4. Se considera que los ingresos ofreceran la estabilidad necesaria para cubrir los
costos y gastos, ademds tendran la madurez suficiente para lograr el crecimiento de los

margenes.

En la tabla 26 se muestran los estados resultados proyectados por cada afio.

4.5 Viabilidad financiera: umbral de rentabilidad

El punto de equilibrio minimo requerido para la sostenibilidad del negocio distribuido por cada

afio se encuentra detallado en la tabla 27.
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Tabla 25. Crecimiento de ventas

Ventas (unidades)

Transporte

Plus del transporte diferenciado
Comision al veterinario
Totales

Ventas anuales (d6lares)

Transporte

Plus del transporte diferenciado
Comision al veterinario
Totales

Afio 0: 2020

Afio 0: 2020

Afio 1: 2021
Incremento
Ventas %
22.995 139,48%
22.995 139,48%
22.995 139,48%
68.895 139,48%
Afio 1: 2021
Incremento
Vent
entas %
251.203 146,66%
25.120 146,66%
62.801 146,66%
339.124 146,66%

(*): Tasa de cambio utilizada para convertir S/ a US$ de S/3.33 por US$1.00.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

Afio 2: 2021
Incremento

Ventas %
25.200 9,59%
25.200 9,59%
25.200 9,59%
75.600 9,59%

Afio 2: 2021
Incremento

Vent

entas %
283.550 12,88%
28.355 12,88%
70.887 12,88%
382.792 12,88%

Afo 3: 2021
Incremento
Ventas %
25.200 0,00%
25.200 0,00%
25.200 0,00%
75.600 0,00%
Afio 3: 2021
Incremento
Vent
entas %
292.056 3,00%
29.206 3,00%
73.014 3,00%
394.276 3,00%

Afo 4: 2021
Incremento
Ventas %
25.200 0,00%
25.200 0,00%
25.200 0,00%
75.600 0,00%
Afo 4: 2021
Incremento
Vent
entas %
300.818 3,00%
30.082 3,00%
75.204 3,00%
406.104 3,00%
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Tabla 26. Estados de resultados proyectados por cada afio

Conceptos Afio 0: 2020 Afio 1: 2021 Afo 2: 2022 Afio 3: 2023 Afio 4: 2024

Ingresos por ventas 178.981 100,0% 339.124 100,0% 382.792 100,0% 394.276 100,0% 406.104 100,0%

Total de ingresos de explotacion 178.981 100,0% 339.124 100,0% 382.792 100,0% 394.276 100,0% 406.104 100,0%

Gastos de personal y seguridad social 168.988 94,4% 171.422 50,5% 197.437 51,6% 203.384 51,6% 209.488 51,6%

Otros gastos fijos 83.720 46,8% 85.717 25,3% 88.288 231% 90.937 23,1% 93.665 23,1%

Gastos de explotacion 252.708 141,2% 257.139 75,8% 285.726 74,6% 294.320 74,6% 303.153 74,6%

Ebitda (73.728) (41,2%) 81.985 24,2% 97.066 25,4% 99.955 25,4% 102.951 25,4%

Dotacién Amortizaciones 17.602 9,8% 17.602 5,2% 17.602 4,6% 17.602 45% 17.602 4.3%

EBIT (91.330) | (51,0%) 64.383 19,0% 79.464 20,8% 82.353 20,9% 85.349 21,0%

Ingresos financieros 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Gastos financieros 22.856 12,8% 18.466 5,4% 14.055 3,7% 9.049 2,3% 3.363 0,8%

Resultado financiero (22.856) (12,8%) (18.466) (54%) (14.055)] (3,7%) (9.049)] (2,3%) (3.363)] (0,8%)
Resultado antes impuestos (114.185)] (63,8%) 45.917 13,5% 65.409 17,1% 73.304 18,6% 81.985 20,2%

Impuesto de Sociedades 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 20.486 5,2% 24.186 6,0%
Resultado neto del periodo (114.185)| (63,8%) 45917 13,5% 65.409 17,1% 52.818 13,4% 57.800 14,2%

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Tabla 27. Estimacion del punto de equilibrio

Datos Afio 0 | Datos Afio1 | Datos Afio 2 | Datos Ao 3 | Datos Afio 4
2.020 2021 2022 2023 2024
Gastos laborales 168.988 171.422 197.437 203.384 209.488 $/ afo
Otros gastos 83.720 85.717 88.288 90.937 93.665
Amortizaciones 17.602 17.602 17.602 17.602 17.602
Total gastos fijos 270.310 274.741 303.328 311.922 320.755 "
Resultados financieros (22.856) (18.466) (14.055) (9.049) (3.363) | $/afo
Ventas anuales previstas 178.981 339.124 382.792 394.276 406.104 | $/afo de venta previstos
Venta mensual media prevista 14.915 28.260 31.899 32.856 33.842 $ / mes de media
Beneficio Bruto Estimado (BAII) (91.330) 64.383 79.464 82.353 85.349 | $/afio
Beneficio Estimado (BAI) (68.474) 82.849 93.520 91.403 88.712 | $/afio
Margen medio de contribucion 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Punto de equilibrio (sin gastos financieros) 270.310 274.741 303.328 311.922 320.755 $ de venta al afio
P.E. Mensual medio 22.526 22.895 25.277 25.994 26.730 $ / mes de media
Punto de equilibrio (con gastos financieros) 293.166 293.207 317.383 320.972 324.119 $ de venta al afio
P.E. Mensual medio 24.431 24.434 26.449 26.748 27.010 $ / mes de media
Coeficiente de seguridad (sin gastos financieros) 0,66 1,23 1,26 1,26 1,27 = Prevision de ventas / Punto
Coeficiente de seguridad (con gastos financieros) 0,61 1,16 1,21 1,23 1,25 de equilibrio

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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4.6 Valorizacion de la empresa

El calculo de valorizacion de la empresa se presenta en la tabla 28:

e Flujos de caja. Se considera al afio 2020 como afio 0 por ser el afio de inicio estimado y el
2024 como afio 4; por lo tanto, se tiene un flujo de caja de 5 afios.
e Tasa de descuento. La tasa de descuento calculada fue de 13% considerando lo siguiente:
o Tasa libre de riesgo de 3,00% (la tasa libre de riesgo del 2019 es menor).
o Riesgo de la empresa de 10,00%, compuesto por riesgo general de 6,00% (entre 4% al
6%); riesgo sectorial de 3,00%; y riesgo especifico de 1,00%.
e Plazo de laempresa. Se considera un plazo de vida de la empresa a perpetuidad, ya que este

negocio tiene potencial de crecimiento y maduracion.

El valor estimado de la empresa al finalizar en afio 4 es de US$ 453.794.
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Tabla 28. Valorizacion de la empresa

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

. L Inicial : o o ~ ~ ~
Flujos de caja libres Enero de 2020 Afo 0 2020 Afiol 2021 Afio2 2022 Afio3 2023 Afo4 2024
Cky CF, CF, CR; CF, CFs
BENEFICIO NETO - (114.185) 45,917 65.409 52.818 57.800
Gastos financieros - 22.856 18.466 14.055 9.049 3.363
Amortizaciones y provisiones - 17.602 17.602 17.602 17.602 17.602
Inversiones netas inmovilizado material (117.260) - - - - -
Inversiones netas inmovilizado inmaterial (27.000) - - - - -
Inversiones NOF - - - - - -
Flujos de caja libres (144.260) (73.728) 81.985 97.066 79.469 78.765
Flujo de caja libre acumulado (144.260) (217.988) (136.002) (38.936) 40.533 119.298
Tasa de descuento para VAN Pay Back | 3,49 afios |
Tasa libre de riesgo 3,00% b 3% por defecto
Riesgo empresa TIR | 32,62% |
riesgo general de la empresa 6,00% 4% - 6%
riesgo sectorial 3,00% 2% - 9% TIRc 7,59%
riesgo especifico 1,00% 1% - 15% Tasas para calculo de TIRc
Total riesgo empresa 10,00% Tasa de financiacion 13,00%
Tasa de reinversion 0,00%
% descuento. Costo de los recursos | 13,00% 1
Valoracion de laempresa
Plazo de la empresa, nimero de flujos de caja | perpetuidad | Valor Flujos afios 0a 5 13.463
Valor residual ( CF5 a perpetuidad ) 440.331
Tasa de inflaccion considerada 3,0% interanual 453.794
% crecimiento de flujos de caja afio 5 en adelante 3,0% (6%) -6% PER estimado 5,76
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4.7 Alineamiento entre los objetivos estratégicos y planes y objetivos funcionales

Con el objetivo de asegurar la consistencia y coherencia entre los objetivos estratégicos y planes

funcionales, a continuacién, se presenta una matriz de alineamiento en la cual se muestra que cada

objetivo estratégico esta respaldado por una iniciativa o actividad de Marketing, Operacional, de

Recursos Humanos y Financiera.

Tabla 29. Alineamiento entre los objetivos estratégicos y planes y objetivos funcionales

necesidades de los
duefios de mascotas
y los proveedores
de servicios.

atender a los
clientes.

Objetivos Plan de Plan de Plan de Plan financiero
estratégicos Marketing Operaciones Recursos
Humanos
Alcanzar Maximizar las Mantenimiento Minimizar la Maximizar el retorno del
rentabilidad del ventas de optimo de rotacion del accionista.
20% sobre la acuerdo con las | unidades de personal. Minimizar el tiempo de
inversion realizada | metas transporte. Minimizar el recuperacion de capital.
y recuperar la establecidas. absentismo Maximizar el margen de
inversion en el laboral. beneficio neto (utilidad /
plazo de 4 afios. Minimizar la ventas).
accidentalidad. Maximizar ratio
(utilidad/inversion).
Maximizar la Se realizara Mantenimiento Se ha previsto una inversion
penetracién el promocion en optimo de mensual de US$ 1.000 en
mercado de redes sociales y | unidades de publicidad y marketing con
servicios para alianzas con las | transporte. apoyo de terceros.
mascotas. veterinarias.
Obtener la Mantener la Calidad de Maximizar el Se tiene previsto la
satisfaccion del calidad del servicio talento. contratacion de un
cliente en servicio Mantenimiento Minimizar la especialista en medicina
porcentaje mayor al | Fidelizar a los optimo de rotacion del veterinaria que asesore en los
90%. clientes. unidades de personal. servicios y en la informacion
transporte Minimizar el que se brindard a los clientes
Disponibilidad de | absentismo para el cuidado de sus
canales de laboral. mascotas, que estara
atencion. Minimizar la publicada en las plataformas
Se realizaran accidentalidad. de la Compafiia.
encuestas de Motivacion
calidad a los economica del
clientes. personal.
Ambiente
laboral adecuado
y motivador.
Integracion con
la cultura de la
compafiia.
Ser reconocidos por | Desarrollo de Calidad de Contar con Se invertird en una
tener una pagina web, informacion de personal plataforma multicanal.
plataforma de aplicacion clientes, capacitado y
servicios que se movil y redes proveedores y motivado para
adapte a las sociales para servicios. atender a los

clientes a través
de las diferentes
plataformas.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Tabla 29. Alineamiento entre los objetivos estratégicos y planes y objetivos funcionales

(continGa de la pagina anterior)

productos y
Servicios.

Objetivos Plan de Plan de Plan de Plan financiero
estratégicos Marketing Operaciones Recursos
Humanos
Ser una empresa El personal Se ha previsto Se contratara a Se ha presupuestado la
que busca estara lograr la un especialista incorporacion de un
continuamente la capacitado para | certificacion de I+D para especialista de 1+D a partir
mejora de sus reportar ISO9001 en el generar nuevos del afo 3.
procesos y necesidades no servicio de productos y

tecnologia para
ofrecer nuevos

satisfechas y/o transporte de servicios sobre

reclamos de los | mascotas en el afio | la base de la
clientes que 4. informacion del
retroalimentaran | Se considera mercado,

los procesos. incorporar nuevas
tecnologias como
chatbots para
mejorar los
procesos de

atencion al cliente.

tendencias y
patrones de
consumo de los
clientes.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.

5. Responsabilidad social

Este modelo de negocio tiene un componente importante de responsabilidad social que se inicia

y termina en los accionistas que definen los lineamientos y la vision de como Guau Express

impactara en la sociedad. En ese sentido, se consideran las siguientes directrices:

Tabla 30. Responsabilidad social

Actores

Directrices

Accionistas

Los accionistas son personas con altos estandares de integridad y ética cuya vision de negocio y
compromiso con la comunidad permitird hacer la diferencia en la cultura del cuidado de las mascotas.

Colaboradores

Nuestros colaboradores son apasionados por las mascotas y defensores de su cuidado y buen trato.
La capacitacion y entrenamiento continuo serd el pilar que garantice un servicio de calidad.

Clientes Protegeremos la informacion de nuestros clientes salvaguardando su privacidad y confidencialidad.
Asimismo, brindaremos informacion de calidad para que puedan tomar la mejora decision para la
atencion de sus mascotas.

Operacion Nuestros procesos operativos serdn realizados privilegiando el buen trato y cuidado de nuestras
mascotas.

Med_io Nos comprometemos a utilizar insumos y herramientas cuyo origen respecte estandares para el

ambiente cuidado del medio ambiente; asimismo, priorizaremos el uso de materiales reciclables.

Comunidad Se invertird en campafias de concientizacion para educar a los nifios en el cuidado de sus mascotas

y entiendan la historia y los beneficios que tienen en la vida de los seres humanos. Para ello, tanto
accionistas como empleados serd capacitados para participar activamente en estas actividades.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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6. Riesgos y contingencia

Como parte de la evaluacion de la viabilidad del modelo de negocio se analizaron sus

caracteristicas y se determinaron cuales eran los riesgos claves y cuél seria el plan de contingencia

para mitigarlos en caso se materialicen.

Se ha hecho una valoracién cualitativa del riesgo que luego se profundizara a medida que el

negocio se ponga en marcha y se genere informacion que permita tomar decisiones y, de esa

forma, definir indicadores de riesgo que permitan monitorear los riesgos como practica de

negocio. Sin embargo, de la evaluacion realizada se considera que los 4 riesgos descritos son los

gue mayor impacto pueden generar en el negocio en los primeros afios.

Tabla 31. Riesgos y contingencia

sistemas y
herramientas de
informacion

Tipo de Descripcion del - .
riesgo riesgo Impacto | Probabilidad Respuesta al riesgo
Estratégico | Ingreso de nuevos Alto Media Desarrollar capacidades de analisis de datos
competidores que ayuden a tener una ventaja competitiva
dificil de igualar en el corto y mediano
plazo.
Programa de fidelizacion para los clientes
frecuentes y para atraer nuevos clientes
premiando las recomendaciones.
Operacional | Incumplimiento de Medio Media Capacitacion del personal y evaluacion de
los niveles de desempefio constante.
calidad del servicio Evaluacién constante del personal de
Operacidon después de cada servicio a travées
del aplicativo o pdgina web.
Financiero No alcanzar el Medio Media Seguimiento a la estrategia de mercadeo.
punto de equilibrio Minimos costos fijos de operacion.
Tecnoldgico | Interrupcion de los Medio Baja Implementar un plan de contingencia para

operar sin sistemas o en una instalacién
alternativa en caso la interrupcion tenga una
duracién mas alla de la esperada.

Fuente: Elaboracion propia, 2019.
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Conclusiones y recomendaciones

La propia experiencia de los autores de la presente investigacion como duefios de mascotas
caninas los motivoé para hacer un analisis exhaustivo sobre este potencial negocio traducido en
encuestas y entrevistas, tanto a duefios de mascotas caninas como a centros veterinarios en los
distritos de San Isidro y Miraflores en la ciudad de Lima, Perd. Con el presente trabajo se pretende

demostrar la viabilidad y rentabilidad de esta propuesta de negocios.

Luego de analizar objetivamente las ventajas, amenazas y oportunidades, y los resultados
obtenidos en las proyecciones financieras, se ha concluido que la rentabilidad de este proyecto
genera una base sélida que motiva con fuerza a poner este modelo de negocio en practica. Como
se ha comentado anteriormente, es un negocio que requerira un nivel de inversion inicial de US$
300.000 y conservadoramente se recuperara la inversiéon durante el cuarto afio, donde se espera

alcanzar un nivel de ventas proyectadas de US$ 406.104 y una rentabilidad del 15%.

Considerando que el modelo de negocio ha sido calculado sobre la base de 5 afios, la expectativa
de este negocio ya consolidado después del quinto afio es mantener la rentabilidad sin inversién
adicional; sin embargo, también se busca el crecimiento sostenible a través de una mayor
participacion del mercado, por lo que con el incremento de 4 unidades y de personal operativo,
se puede llegar a duplicar la participacion en el mercado obtenido durante los primeros 5 afios asi

como una mayor rentabilidad.

Los resultados obtenidos en las mencionadas encuestas aplicadas a duefios de mascotas caninas y
a veterinarios, avalan las estimaciones efectuadas y validan este modelo de negocio. Guau Express
ofrece una alternativa diferenciada altamente atractiva para un mercado que se encuentra
parcialmente desatendido en Lima, pues los sustitutos disponibles actualmente no ofrecen
soluciones integrales como la presente propuesta. El analisis de costos efectuado y las
proyecciones financieras demuestran una sana rentabilidad del modelo con un gran potencial de

crecimiento al cabo de un periodo razonable.

La conectividad que se ofrece entre el duefio de la mascota canina y el proveedor de servicios, la
base de datos con informacion disponible en la web para los duefios de mascotas, la seguridad y
comodidad ofrecida para el transporte, la flexibilidad de horarios y especialmente la atencién
personalizada durante todo el proceso de transporte y acompafiamiento en los centros de servicios

de los proveedores, es lo que diferenciara a Guau Express en el mercado.
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La Compafiia es, en definitiva, una respuesta para cubrir con éxito este mercado y las necesidades
de los duefios de mascotas caninas en los distritos de San Isidro y Miraflores en la ciudad de Lima,
Per(, que tienen limitaciones de tiempo y desconocimiento de los productos que ofrece el
mercado, donde se estima una poblacién de unos 28.219 canes domésticos cuyos duefios
pertenecen a un sector de alto poder adquisitivo y estan dispuestos a destinar recursos para el

cuidado y atencion de su mascota.
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Anexo 1. Encuesta en linea a través de surveymonkey.com

Tabla A. Encuesta para duefio de mascotas - Resultados

P1 Indique su sexo Cantidad %
Hombre 12 55%
Mujer 10 45%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P2 Indique su rango de edad Cantidad %
Entre 18 y 25 afios 2 9%
Entre 26 y 35 afios 11 50%
Entre 36 y 45 afios 9 41%
Entre 46 y 55 afos 0 0%
Maés de 55 afios 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

P3 Indique su estado civil Cantidad %
Soltero 14 64%
Casado 8 36%
Otro 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P4 Indique el distrito al cual pertenece Cantidad %
San Isidro 15 68%
Miraflores 7 32%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
!n(jlcar el tipo de_trapajo que tiene y en cuanto al tiempo que le dedica, Cantidad %

P5 £c0mo lo categorizaria en cuanto a su intensidad?
Dependiente 20 91%
Independiente 2 9%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P6 ¢En la actualidad posee usted una mascota canina? Cantidad %
Si 22 100%
No 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P7 ¢ Cuantas mascotas caninas posee? Cantidad %
Una 16 73%
Dos 3 14%
Tres 1 5%
Cuatro 1 5%
Mas de cuatro 1 5%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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P8 ¢Cudl es la raza de su(s) mascota(s)? Cantidad %
Mestizo 6 27%
Pedigree 16 73%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracidn propia, 2020.
P9 ¢En qué rango se encuentra el tamafio de su mascota? Cantidad %
Pequefio (entre 20-40 cm) 7 32%
Mediano (entre 41-60 cm) 9 41%
Grande (mas de 60 cm) 6 27%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
P10 ¢ QUuE tipo de productos o servicios son los que mas demanda para su Cantidad %
mascota?
Alimentacion 15 68%
Consulta veterinaria (salud) 4 18%
Aseo y pelugueria 3 14%
Juguetes y recreacion 0 0%
Paseo y guarderia 0 0%
Hospedaje 0 0%
Otro 0 0%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
P11 ?nig?ét??el monto promedio mensual que dedica para el cuidado de su Cantidad %
De S/0a S/ 150 7 32%
De S/ 151 a S/ 350 9 41%
De S/ 351 aS/800 5 23%
De S/801aS/1.500 1 5%
Mas de S/ 1.500 0 0%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P12 ¢Con que frecuencia su mascota recibp el tratamiento de bafio, Cantidad %
embellecimiento o estética y pelugueria?
Cada 15 dias 9 41%
Cada mes 7 32%
Cada mes y medio 1 5%
Cada dos meses 3 14%
Mas de tres meses 2 9%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P13 ¢Con que frecuencia lleva su mascota a la consulta veterinaria por Cantidad %
temas de salud?
Cada 15 dias 3 14%
Cada mes 6 27%
Cada mes y medio 1 5%
Cada dos meses 5 23%
Mas de tres meses 7 32%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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P14 I?arfi\ el proceso de.traslado de su mascota a los servicios que requiere, Cantidad %
¢qué solucidn prefiere?
Llevarla usted mismo caminando 11 50%
Llevarla usted mismo en su propio vehiculo 6 27%
Llevarla en el vehiculo de algin conocido 2 9%
Contratar a otra persona y/o empresa para que realice el traslado 2 9%
Otro 1 5%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracidn propia, 2020.

P15 Si tu respuesta anterior fue en vehiculo (propio o de algun conocido),
z,_UtiIizgs medidas_de seguridad para el transporte de la mascota como Cantidad %
cinturdn de seguridad para perros, jaula (kennel) de transporte,
etcétera? ¢ Cual?
Si 3 14%
No 9 41%
N/A 10 45%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

P16 ¢En qué casos transportas a tu mascota? Cantidad %
Visita al veterinario 12 55%
Peluqueria 2 9%
Transporte entre domicilios 1 5%
Paseo a la playa, campo, etcétera 6 27%
Transporte a lugar de adiestramiento, entrenamiento, etcétera 0 0%
Transporte al hospedaje 0 0%
Otro 1 5%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P17 ¢Con que frecuencia transportas a tu mascota durante el mes? Cantidad %
1 vez al mes 9 41%
2-5 veces al mes 3 14%
Mas de 5 veces al mes 2 9%
Solo en casos de urgencia 5 23%
No lo transporto 3 14%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P18 A Ia_\ hora del tra:slqdo de su mascota a los servicios que requiere, ¢a qué Cantidad %
variable le da mas importancia?
Salud y bienestar 13 59%
Estética 0 0%
Ahorro de tiempo 3 14%
Seguridad e higiene 6 27%
Otro 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

P19 ;]I;Zfortz%cuparla dejar en manos de otras personas el traslado de su Cantidad %
Si 19 86%
No 3 14%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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P20 ¢Qué tan importante es para usted estar presente en el proceso de aseo

y cuidado general de su mascota? Cantidad %
Muy importante 13 59%
Indiferente 5 23%
Poco importante 4 18%
Nada importante 0 0%
22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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P21 Si tuviera la posibilidad de contar con una empresa que tenga personal
con conocimientos veterinarios y especializado en el traslado de
mascotas caninas desde el lugar y a la hora que usted sefiale hacia los
distintos proveedores de servicios que requiere su mascota, ofreciéndole

una amplia gama de posibilidades de proveedores de servicios Cantidad %
especializados en caso usted no cuente con alternativas o preferencias, y
que durante el proceso dicho personal especializado acompafie a su
mascota y que luego de ello se la entregue en el lugar y a la hora
indicada, ¢lo tomaria?
Si 20 91%
No 2 9%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P22 ; Por qué razones estaria dispuesto a contratar un servicio de traslado .
;ersogalizado para sus masc%tas? Cantidad %
Porque ahorra tiempo 9 41%
Por falta de espacio 1 5%
Por comodidad para la mascota y duefio 12 55%
Por practicidad y eficiencia 0 0%
Otro 0 0%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
P23 ¢ Estaria dispuesto a pagar un valor adicional para que su mascota sea
trasladada para recibir los servicios de limpieza, cuidado y salud y sea Cantidad %
recogida en la puerta de su casa y entregada en el lugar y hora pactado
con usted?
Si 20 91%
No 2 9%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P24 ¢ QUué porcentaje adicional estaria dispuesto a pagar por recibir un
servicio de transporte especializado de mascotas hasta los servicios Cantidad o
veterinarios con respecto al gasto que actualmente incurre por este antida °
traslado?
De 0% a 5% 12 55%
De 5,1% a 10% 8 36%
De 10,1% a 15% 2 9%
Mas de 15% 0 0%
Total 22 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P25 ¢ Qué porcentaje adicional estaria dispuesto a pagar por recibir el
servicio del personal especializado que se encargaria de gestionar y
acompafiar a su mascota durante la prestacion de los servicios Cantidad %
veterinarios que requiere con respecto al gasto que actualmente incurre
por servicios veterinarios?
De 0% a 5% 12 55%
De 5,1% a 10% 9 41%
De 10,1% a 15% 1 5%
Mas de 15% 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Tabla B. Encuesta para veterinarias y otros servicios para mascotas - Resultados

P1 | ¢Qué tipo (o tipos) de productos o servicios son los que més demandan las Cantidad %
mascotas que llegan a ser atendidas en su empresa? [aplicado a 12 encuestados
- seleccion multiple combinada]
Alimentacion 8 28%
Atencion médica 9 31%
Bafio y pelugueria 12 41%
Juguetes y recreacion 0 0%
Otros 0 0%
Total 29 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P2 | Indique cuéntas visitas de mascotas caninas tiene su empresa en un dia Cantidad %
promedio? [aplicado a 12 encuestados - seleccién multiple Gnica]
Delall 0 0%
De 11a20 1 8%
De 21230 2 17%
De 31a40 5 42%
De 41a50 3 25%
De 51a 60 1 8%
Mas de 60 0 0%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P3 | Califique la procedencia de la mayor parte de sus clientes con respecto a la Cantidad %
localizacion de su empresa [aplicado a 12 encuestados - seleccion multiple
Unica]
Dentro del distrito 10 83%
Fuera del distrito 2 17%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P4 | ¢Suempresa ofrece servicios a través de Internet? [aplicado a 12 encuestados - | Cantidad %
seleccion multiple nica)
Si (continué en la pregunta siguiente) 7 58%
No (Salte a la pregunta P6) 5 42%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P5 | ¢Cual o cudles de los siguientes servicios ofrece su empresa a través de Internet | Cantidad %
aparte de Atencion médica? [aplicado a 7 encuestados - seleccion multiple
combinada]
Servicios de paseo 0 0%
Alimentacién y accesorios 7 100%
Servicios de guarderia 0 0%
Otros 0 0%
Total 7 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
¢Cual es el rango promedio de ingresos que estima que logra alcanzar su Cantidad %
P6 | empresa en un mes? [aplicado a 12 encuestados - seleccion multiple dGnica]
De S/ 0a S/ 330.000 1 14%
De S/ 330.000 a S/ 990.000 2 29%
De S/ 990.000 a S/ 2.310.000 3 43%
De S/ 2.310.000 a S/ 3.300.000 5 71%
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Mas de S/ 3.300.000 1 14%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P7 | ¢Suempresa cuenta con vehiculos propios para el traslado de mascotas? Cantidad %
[aplicado a 12 encuestados - seleccién multiple Unica]
Si (continte en la pregunta siguiente) 7 100%
No (salte a la pregunta P9) 5 71%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
P8 | ¢Considera que cuenta con suficientes vehiculos para el traslado de las Cantidad %
mascotas? [aplicado a 7 encuestados - seleccion multiple Gnica]
Si 7 100%
No 0 0%
Total 7 100%
Fuente: Elaboracién propia, 2020.
P9 | Situviera la posibilidad de contar con una empresa que le ofrezca un servicio Cantidad %
especializado en el transporte de mascotas caninas para sus clientes, lo
contrataria? [aplicado a 12 encuestados - seleccion multiple Unica]
Si 5 42%
No 7 58%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P10 | Si tuviera la posibilidad de contar con una empresa que tenga una amplia base | Cantidad %
de datos de contactos de usuarios de servicios para mascotas caninas que le
ofrezca un mayor volumen de servicios a cambio de una comisién, lo tomaria?
[aplicado a 12 encuestados - seleccién maltiple Unica]
Si 12 100%
No 0 0%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P11 | ¢Por qué razon estaria dispuesto a tomar dicho servicio? [aplicado a 12 Cantidad %
encuestados - seleccion multiple Unica]
Porque aumentaria ingresos 12 100%
Porque ahorraria en gastos administrativos 0 0%
Porque ahorraria en gastos de mercadeo 0 0%
Otros 0 0%
Total 12 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2020.
P12 | ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por las ventas adicionales que obtengan a Cantidad %
través de la empresa que le ofrezca este servicio? [aplicado a 12 encuestados -
seleccion multiple Gnica]
De 0% a 5% 0 0%
De 5,1% a 10% 6 50%
De 10,1% a 15% 6 50%
Mas de 15% 0 0%
Total 12 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

83




84



Notas biogréaficas

Pedro Allan Berrocal Vizcarra

Nacio6 en Lima, Pert. Contador Publico Colegiado, egresado de la Facultad de Ciencias Contables
de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM). Cuenta con mas de 15 afios de
experiencia laborando en PricewaterhouseCoopers (PwWC); en la ejecucion y supervision de
auditorias financieras a empresas multinacionales y nacionales de diferentes sectores econémicos.
Tiene un Diplomado en Gestion Financiera en la Universidad ESAN y Certificado en Normas
Internacionales de Informacion Financiera (NIIF) por la Association of Chartered Certified

Accountants (ACCA). Actualmente es gerente senior de Auditoria en PwC Peru.

Efrén Jesus Delién Zuloaga

Nacio6 en Caracas, Venezuela. Es Licenciado en Contaduria Publica, egresado de la Universidad
Catolica Andrés Bello (UCAB) de Caracas, Venezuela. Cuenta con mas de 20 afios de experiencia
profesional internacional en PricewaterhouseCoopers (PwC); principalmente en la ejecucion y
supervision de equipos multidisciplinarios en auditorias financieras y reportes financieros de
empresas multinacionales publicas y privadas de diferentes sectores econémicos de Venezuela y
Per(, y servicios de consultoria para empresas multinacionales en la aplicacion de Normas
Internacionales de Informacién Financiera (NIIF) y reportes a la U.S. Securities and Exchange

Commission (SEC) para empresas publicas (en la oficina de Sao Paulo, Brasil).

Manuel Alexander Garcia Rivas

Nacié en Lima, Per(. Es Ingeniero Industrial Colegiado de la Pontificia Universidad Catdlica del
Per (PUCP). Cuenta con mas de 20 afios de experiencia profesional en auditoria, riesgos, control
interno, seguridad de informacion y tecnologia en diversas industrias. Actualmente se desempefia
como socio de la préactica de Ciberseguridad y Tecnologia de PricewaterhouseCoopers (PwC).
Asimismo, es docente universitario, expositor y conferencista en diversos foros profesionales
relacionados a ciberseguridad y tecnologia de informacién. Cuenta con las certificaciones CISA
(Certified Information Systems Auditor), CISM (Certified Information Security Manager),
CRISC (Certified in Risk and Information Systems Control)

85



Cruz José Hernandez Rosas

Naci6 en Venezuela. Es Licenciado en Contaduria Publica, con estudios en la Universidad
Nacional Experimental de Guayana. Cuenta con mas de 16 afios de experiencia laborando en
PricewaterhouseCoopers (Venezuela y Per(). Actualmente se desempefia como gerente senior.

Sergio Rubén Mendoza Soraide

Nacio6 en La Paz, Bolivia. Es Licenciado en Contaduria Publica Autorizada. Cuenta con mas de
17 afios de experiencia laborando en diversas empresas privadas en el rubro financiero en los
paises de Bolivia, Chile, Perti y Ecuador. Actualmente se desempefia como gerente senior en

PricewaterhouseCoopers Peru.

86



	1. Consideraciones generales
	2. Definición del problema
	3. Descripción de la solución prevista
	4. Business Model Canvas
	Fuente: Elaboración propia, 2019.
	1.3.1 Producto
	1.3.2 Plaza
	1.3.3 Precio
	1.3.4 Promoción


	2.5.1 Identificación y mapeo de procesos
	 Registro de nuevos clientes. El proceso de registro de nuevos clientes inicia el flujo de atención de la plataforma. Las personas que usen la plataforma deberán pasar por un registro de usuarios a través de la aplicación, donde se solicitarán sus da...
	 Registro de socios. Los socios que deseen registrarse dentro de la plataforma deben validar información de una manera más operativa, debido a los controles necesarios para empresas formales. La información entregada para su registro será validada po...
	 Solicitud de una orden de servicio. El cliente ingresa a la plataforma y solicita el servicio en el sitio de su preferencia indicando día y hora del servicio. En ese momento, la plataforma confirmará la disponibilidad del turno y creará la orden de ...
	 Ejecución de una orden de servicio. La unidad de transporte se dirige a la dirección de recojo indicada por el cliente, el asistente de Operaciones realiza el recojo de las mascotas y al recibirla, el cliente debe confirmar mediante la aplicación la...
	2.6.1 Localización
	2.6.2 Infraestructura
	2.6.3 Layout
	Tabla 16. Actividades preoperativas
	 Maximizar el talento. Guau Express pretende estar en continua evolución a lo largo del tiempo, por lo tanto, depende del talento de sus colaboradores para su crecimiento estable. Es necesario captar talentos y potenciarlos para lograr una mayor efic...
	 Ambiente laboral adecuado y motivador. Un lugar motivador con todas las herramientas a disposición permitirá maximizar el talento del personal, donde la búsqueda de un buen clima laboral será uno de los principales objetivos de la gestión de personas.
	 Minimizar rotación de personal. Para toda empresa es importante retener el talento, no solo por los costos altos que implica el reclutamiento, sino para que la calidad de los servicios no se vea menguada y el volumen de operaciones no disminuya, evi...
	 Minimizar el absentismo laboral. Este indicador mide las ausencias de los empleados en sus puestos de trabajo por motivos de retrasos, bajas médicas o ausencias justificadas o injustificadas. Este indicador ayudará a predecir bajas en el equipo o pr...
	 Minimizar la accidentalidad laboral. El objetivo de toda empresa es lograr el 0% en lo que accidentes laborales se refiere, a pesar de que resulta casi inevitable que se pierdan horas de trabajo anualmente por culpa de un accidente de trabajo. Si se...
	 Motivación económica al personal. El nivel de salarios que ofrece la Compañía en comparación con los del mercado permitirá saber su capacidad para atraer y retener talento.  Guau Express es una empresa que tiene expectativas de expandirse en el tiem...
	 Integración con la cultura de la empresa. Guau Express buscará continuamente que el personal se identifique con la cultura organizacional establecida (normas, valores y hábitos), de modo que ésta influya en el comportamiento y actitudes de los emple...
	Fuente: Elaboración propia, 2019.
	Este modelo de negocio requiere de una estructura flat que pueda escalarse según su crecimiento. En ese sentido, los procesos de soporte que serán provistos por terceros son los siguientes: community manager y marketing digital; contabilidad y planill...
	En Lima, existen diversas opciones para tercerizar estos procesos de soporte con lo cual será sencillo encontrar un proveedor con la calidad necesaria para iniciar las operaciones del negocio a un costo razonable. Para ello se seleccionará 4 proveedor...

	 Proveedor 1 - Community Manager y Marketing Digital. Sus funciones son:
	o Mantener la comunidad en redes sociales de forma activa y que atraiga clientes nuevos mediante publicidad en Facebook e Instagram.
	o Hacer una página web con el diseño personalizado necesario para vender los servicios.
	o Atracción de clientes por medio de diferentes plataformas de publicidad digital.
	o Establecer relaciones con clientes, prescriptores e influencers del sector.
	o El gasto mensual es de US$ 200.

	 Proveedor 2 - Contabilidad y Planillas. Se encargará de las siguientes funciones:
	o Gestión de los libros contables obligatorios (compras y ventas).
	o Pago a los proveedores y/o socios de negocios.
	o Cálculo y pago de impuestos, arbitrios y otros aplicables al negocio.
	o Cálculo y pago de la planilla que incluye las provisiones laborales de acuerdo con la ley.
	o Gestionar los trámites y permisos necesarios para operar el negocio.
	o El gasto mensual es de US$ 485.
	 Proveedor 3 – Sistemas. Se encargará de las siguientes funciones:
	o Mantenimiento de las laptops y servicios de telefonía.
	o Soporte técnico en caso de fallas en las laptops y servicios en la nube.
	o Apoyo para la contratación de servicios en la nube y equipos de cómputo.
	o Realizar las copias de respaldo de la información de negocio.
	o Aplicación de parches y antivirus en las laptops.
	o El gasto mensual es de US$ 485. (1)
	 Proveedor 4 - Asesor legal. Se encargará de las siguientes funciones:
	o Asesorar en la elaboración de los contratos para el personal, proveedores y socios estratégicos.
	o Asistir en la gestión de los permisos y licencias necesarios para la operación del negocio.
	o Asesorar en los disclaimers y avisos de privacidad en los medios digitales que se utilizarán.
	o El gasto mensual es de US$ 200.
	Las unidades de transporte serán adquiridas directamente de tienda por lo que se contará con la garantía de fábrica y se seguirán los estándares de mantenimiento sugeridos cada 5.000 km. El gasto promedio en cada servicio de mantenimiento sería de US$...

	 Política de selección. Guau Express reclutará personal calificado para el puesto de trabajo que desempeñará, teniendo en cuenta la maximización de los objetivos de la Compañía y sin discriminar al candidato por temas de sexo, raza, o preferencias re...
	 Política de capacitación. Guau Express, en su labor potenciadora del crecimiento profesional de cada trabajador, capacitará constantemente a los empleados para lograr el mejor desempeño en el puesto que le concierne.
	 Política de equilibrio de vida laboral y personal. Guau Express, como una forma de lograr un desempeño adecuado y velar por la buena salud mental y física de su personal, los alienta para que tengan una vida en equilibrio. De esta manera, la Compañí...
	 Política de evaluación de desempeño. En Guau Express se estará monitoreando el desempeño del personal para retroalimentar y buscar la mejora continua (feedback), lo que se desarrollará de manera justa y de acuerdo con las condiciones y recursos asig...
	 Política de remuneración. Guau Express buscará otorgar a su personal una remuneración superior al promedio del mercado y de acuerdo con las capacidades del personal, considerándose el otorgamiento de premios en función del cumplimiento de las metas ...
	Tabla 21. Presupuesto del plan de Recursos Humanos
	Nota: Las cifras de esta tabla se reflejan en el presupuesto de operaciones, presupuesto de ventas y presupuesto administrativo. Estos montos consideran todos los beneficios de ley.
	Fuente: Elaboración propia, 2019.

	4.2.1 Inversión
	4.2.2 Estructura de financiamiento
	4.2.3 Capital de trabajo y flujo de caja
	4.3.1 Cantidad
	4.3.2 Precio
	o Tasa libre de riesgo de 3,00% (la tasa libre de riesgo del 2019 es menor).
	o Riesgo de la empresa de 10,00%, compuesto por riesgo general de 6,00% (entre 4% al 6%); riesgo sectorial de 3,00%; y riesgo específico de 1,00%.


	Conclusiones y recomendaciones

