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RESUMEN

La presente investigacion y plan de negocios evalla la factibilidad y viabilidad de un
ecommerce de productos para mascotas dirigidos inicialmente a duefios que residan en los
distritos de Lima Moderna de los NSE A y B. Mediante esta propuesta se busca atender un
nicho de mercado dentro de la categoria de otros productos para mascotas enfocados en la
prevencion de lesiones ortopédicas.

La validacion de la idea de negocio se realiz6 mediante una investigacion cuantitativa y
cualitativa. La fuente primaria estuvo formada por 98 encuestas, entrevistas y observacion

en redes sociales, las cuales confirmaron la viabilidad del plan de negocios.

La propuesta de valor de Rampet es ser la Ginica marca de productos para mascotas que ayuda
a prevenir lesiones ortopédicas y brindar independencia a la mascota. Los productos son de
madera pino, hechos a mano y tienen como beneficios racionales el cuidado y proteccion
ademas de contar con un beneficio econdmico el cual es evitar gastos adicionales en procesos
quirdrgicos o tratamientos prolongados. Como beneficios emocionales, los duefios de las
mascotas perciben la tranquilidad emocional de evitar angustias por alguna enfermedad

ortopédica de un “miembro de su familia”.

Finalmente, dentro del analisis financiero y en base a la proyeccion de ventas planteada se
espera capturar el 10 % del mercado objetivo en el primer afio desarrollando un plan de
marketing enfocado en el posicionamiento de la marca. Obteniendo en el escenario optimista

y conservador un ROI positivo lo que hace a Rampet una marca altamente rentable.

Palabras clave: ecommerce, prevencion, mascotas, familia multiespecie.



ABSTRACT

The following research and business plan evaluates the feasibility and viability of a pet
products ecommerce initially aimed at owners who live in Lima Moderna districts and fall
into a high SES. This proposal seeks to serve a market niche within the other pet products

category focused on orthopedic injuries prevention.

The business idea validation was carried out through a quantitative and qualitative research.
The primary source consisted of 98 surveys, interviews and observation done on social media

which confirmed the business plan viability.

Rampet's value proposition is to be the only pet products brand that helps prevent orthopedic
injuries and provide independence to pets. Products are handmade and made of pine wood.
They have care and protection as their rational benefits. Furthermore, their economic benefit
is to avoid additional expenses in surgical procedures or long-term treatments. As to
emotional benefits, pet owners perceive the emotional relief of avoiding anguish due to a

possible "member of the family" orthopedic disease.

Finally, within the financial analysis and based on the proposed sales projection, it is
expected to capture 10% of the target market in the first year by developing a marketing plan
focused on brand positioning. Obtaining a positive ROI in an optimistic and conservative

scenario makes Rampet a highly profitable brand.

Keywords: ecommerce; prevention; pets, multispecies family.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

1.1 Idea de Negocio

Hoy en dia existen muchas propuestas de ecommerce y marketplace en el mercado de
mascotas enfocadas principalmente en ofrecer una gran variedad de marcas de alimentos,

productos médicos, vacunas Yy accesorios entre otros.

Nuestra idea de negocio es ofrecer productos para la prevencién de lesiones ortopédicas en

mascotas y cuidado de la salud mediante un canal de venta ecommerce.

Inicialmente se trabajaran tres lineas de productos que permitan prevenir las lesiones de las
mascotas con tendencia a sufrir alteraciones de la columna vertebral (hernias discales),
luxacion patelar y problemas en las articulaciones. Los productos son rampas, comederos y
camas los cuales ayudardn a brindar independencia en su dia a dia, facilitar su
desplazamiento, y reducir el riesgo de lesiones y dolencias en articulaciones en general.

Las rampas estan elaboradas con madera pino y material textil (alfombra) que se utiliza para
forrar la base de la rampa y crear asi una superficie que facilite el agarre de las patas de los
animales. Se presentan en dos modelos: Premium y Clasico, pudiendo ser utilizadas en
cualquier espacio de la casa, gracias a que son plegables y faciles de transportar.

Los comederos estan elaborados en un casco de madera pino y plato de acero, en dos
modelos: Octogonal y Clasico. con una altura de hasta 25cm que permiten reducir el estrés

en las vértebras cervicales y problemas de reflujo gastrico.

La camas estan elaboradas con una estructura de madera, forro de lona y cierre que facilita
su lavado y un colchon de espuma viscoelastica que respeta los puntos de presion del cuerpo
y reparte el peso de forma uniforme y disponibles en 2 presentaciones: para razas pequefias

y medianas.
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1.2 Marco Teorico
1.2.1 Contexto

1.2.1.1 Familias Multiespecie
Segun Harriet Ritvo (1987), mencionada por Myriam Acero (2017) cita que el hbito de tener
un perro como simple placer, se remonta a mediados del siglo XIX en la Inglaterra
victoriana®, especialmente entre la aristocracia. Luego, fue un héabito popularizado por la

clase obrera, como un acto de imitacion o emulacion de los pasatiempos que tenian los ricos.

Pasaron los afios y con la urbanizacion de reas para vivienda, propio de la industrializacion,
las personas motivadas quizas por el amor a la naturaleza o el sentirse acompariadas, pudieron
integrar a perros y gatos al nuevo contexto urbano (Acero, 2017. p.167). Podemos identificar
entonces como se va conformando una relacién, ya no solo de capacidad operativa de la
mascota (haciendo referencia a las razas de pastoreo o caza), sino también a la compafiia que

estos hacen a sus duefios y como toman presencia en areas urbanas.

La historia nos ha permitido conocer que desde la evolucién a Homo sapiens y su transito
por los diferentes continentes, el primer animal que se domestico fue el perro, incluso antes
de la revolucion agricola?. Existen fésiles que prueban la existencia de perros domesticados
desde hace 15,000 afios. Se cree que fueron utilizados para cazar, luchar y como un sistema
de alarma contra las grandes bestias. “Un vinculo de 15,000 afios ha producido una
comprensidn y afecto mucho mayor entre humanos y perros que entre humanos y cualquier
otro animal, los perros se enterraban incluso ceremonialmente, de manera parecida a los
humanos”. (Harari, 2014. p.62). Queda claro entonces la estrecha relacion que el perro tiene
con el ser humano, participando en tareas importantes para la supervivencia de este, hasta

tiempos actuales donde es considerado un miembro de la familia.

Es asi que con el tiempo las familias se convirtieron en multiespecie. Se conoce que esta
interaccion con las mascotas se ve afectada por la estructura social en donde estos interactdan.
Segun Shapire (2003), menciona que el trato hacia los perros se ve afectado por la cultura.

La forma en que conocemos a un animal, al menos el modo oficial moderno y la forma de

! Epoca considerada en el reinado de Victoria | de Inglaterra, quien gobernd 64 afios entre 1837 y 1901.

2 periodo de la historia alrededor de 9500 — 8500 a.C. conocido por la domesticacion de plantas y animales
para el consumo de los humanos.
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nuestra comprension, es también en si misma una dimensién de la construccion social de los
animales. Un animal como el perro, no es tratado de la misma manera entre una comunidad

de granjeros en las montafias o0 una familia sin hijos o nifios pequefios en una gran ciudad.

Hoy en dia familias de diferentes contextos sociales y de distinta composicién, consideran a
un perro como un miembro mas del nicleo familiar. “Decir que un perro es un miembro mas
de la familia, denota la necesidad de expresar que el lugar del animal es la familia” (Acero,
2017. p.169).

1.2.1.2 Mercado de mascotas.
A nivel mundial. Conociendo que las mascotas en la actualidad son consideradas un miembro
mas de la familia, se pueden identificar tendencias y comportamientos de los duefios. Segun
un estudio de la consultora Euromonitor Internacional en el afio 2019, el mercado de cuidado
de mascotas en el mundo, representa $131 billones de dolares. Esta cifra se compone por

cuatro grandes categorias.

Comida para perros: $56 billones de ddlares.

Comida para gatos: $34 billones de ddlares.

Comida para otras mascotas: $4 billones de dolares.

Productos para mascotas: $37 billones de dolares.

Estas cifras responden al aumento de personas con mascotas que a la vez permiten el
crecimiento de este mercado. Otros factores como el crecimiento econémico y la

urbanizacion, han permitido el aumento en la tenencia de gatos y perros pequefios.

Es importante considerar que el crecimiento global del mercado de mascotas en el 2019
crecio un 4% desde el afio 2016 y en una encuesta global se conocid que el 72% de personas

consideraba a su mascota como “un miembro de la familia” (Euromonitor, 2019).

El estudio de Euromonitor considera que Asia Pacifico y América Latina seran los mercados
con mayor crecimiento debido a las nuevas clases medias. Solo en América Latina la

evolucion del mercado de mascotas se estima que llegue a los 20 mil millones de ddlares.

Respecto al mercado de mascotas en Peru, especificamente en el sector de cuidado y salud

en el 2020 representa 9 millones de soles (Euromonitor, 2020). Los consumidores empiezan
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a preocuparse mas por el cuidado y son mas proactivos en la blasqueda consciente del

bienestar de su mascota.

Segun Euromonitor (2020), el incremento en la posesion de animales, conlleva a que no solo
el mercado de alimento crezca, si no también el de otros productos como juguetes, camas,
accesorios como platos, dispensadores de agua y muebles. En el 2020 la categoria “otros”
productos para mascotas vieron un incremento incluso mas que el cuidado de salud por
segundo afio consecutivo. La presencia de estos productos aun se puede considerar dentro de
pequefios nichos que son conformados por duefios con gran conocimiento o derivados por el
consejo de veterinarios que motivan el uso y/o compra de estos productos. Con respecto a las
caracteristicas de los consumidores, atn se muestran sensibles a los precios, sobretodo si no
encuentran diferencias significativas entre los productos. Por esa razén la manufactura local
de productos (con menor precio de venta) para mascotas como ropa, correas, collares y camas
lideran la categoria de ventas. Estos articulos se venden en varias tiendas independientes que

tienen una gran variedad de estos productos.

1.2.1.3 Enfermedades Ortopédicas

La ortopedia es la disciplina médica que se ocupa de las lesiones, enfermedades y trastornos
del sistema musculoesquelético. Segin el médico veterinario Rodrigo Rondén, una
enfermedad ortopédica es cualquiera que pueda ocasionar lesiones en cualquiera de las
articulaciones o incluso en cualquier hueso. Cabe indicar que el término de esta disciplina es
utilizado tanto en medicina humana como en medicina veterinaria. Por citar un ejemplo, un
articulo publicado en el portal “Diario Veterinario” (2019) hace referencia a un estudio
realizado por la Royal Veterinary College en donde se identifica similitudes entre la

osteoartritis en perros y humanos.

En una entrevista realizada a Rodrigo Rondon, médico veterinario de la Clinica Rondén,
menciona que “las enfermedades ortopédicas en mascotas cominmente son problemas
derivados de la vida citadina a las que se les ha acostumbrado. En la vida silvestre un perro
0 un gato nunca ha subido una escalera, es algo que el humano utiliza, entonces eso genera
problemas de rodillas, problemas de codos, vértebras que pueden generar desgaste o
crecimiento anormal de calcio y el desarrollo de hernias discales”. Entre otras enfermedades

se pueden mencionar las siguientes, descritas segun el portal ortocanis.com:
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a) Rotura de ligamentos cruzados anterior. Es una de las patologias mas comunes y
la causa mas frecuente de artrosis degenerativa secundaria en la articulacion de la
rodilla. Esta enfermedad se presenta en perros pequefios y medianos de patas cortas,
perros con sobrepeso o razas grandes que por su morfologia tienen tendencia a sufrir

de lesiones en ligamentos.

b)  Larotura o luxacion de patela. Se ocasiona cuando la rétula, un hueso ubicado
delante de la articulacién de la rodilla, se sale de su sitio provocando dolor y debilidad
funcional en el perro. Esta enfermedad es mas frecuente en hembras que machos,
haciendo énfasis en razas pequefias y toy, se desarrolla de manera congénita y también

por traumatismos.

c) La displasia de cadera. Es una enfermedad multifactorial, multi genética y
hereditaria que consiste en el desgaste de huesos por la friccion entre el fémur y
cadera. Son varios los genes implicados en su aparicion y tiene caracter hereditario.

d) El sindrome de cauda equina. Es un conjunto de sintomas provocados por la
compresion o destruccidn de las raices nerviosas que forman la cauda equina o cola

de caballo. Abarca las vértebras lumbares, sacras y coccigeas.

e) Hernias discales. Es una enfermedad degenerativa de los discos intervertebrales,
causa en el perro inmovilidad o dificultad para mover las patas traseras. Se produce
una compresion de la médula espinal cuando la materia discal sale del canal medular

0 se abulta.

Se conoce que hay razas con predisposicion a sufrir lesiones en columna, cadera y patas como
los Dachshund, Corgi Gales, Basset Hound, ademas de otras razas pequefias. Segin un
articulo publicado en el portal web de la Biblioteca Nacional de Medicina de EE.UU., los
dachshund tienen un riesgo entre 10 a 12 veces mayor que otras razas en padecer
enfermedades de disco intervertebral o hernias discales. Ademas, indica que de 10 perros de
esta raza 2 muestran signos clinicos relacionados a esta enfermedad. Este estudio también

sefiala que el estilo de vida puede ser una causa para el desarrollo de estas enfermedades.
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En cuanto a tratamientos, las intervenciones quirdrgicas dependen del grado de lesion que se
presenta. Otra opcidn, en primera instancia es el tratamiento con corticoides® y se evalGa de
manera constante la evolucion del paciente. Sin embargo, existen maneras de prevenir el
desarrollo de estas enfermedades, segiin menciona Rodrigo Ronddn, “se puede evitar el uso
de escaleras, saltos a muebles o camas. Pero, si ya se da esta situacion se debe evitar los 90°
y los escalones, si el perro camina en una cuesta (rampa) que no sea muy empinada podra

reducir el riesgo al desarrollo de estas enfermedades™.
1.2.1.4 Comercio Electronico

El comercio electronico tiene presencia a finales de la década de los afios 90°s. Eran pocas
las empresas que permiten realizar una compra en linea. La mayoria de estas contaban con
una tienda fisica y tomaban pedidos por teléfono o correo electronico, es en esta época donde
empresas como Amazon.com y Ebay comenzaron a crecer. Se presenta entonces una relacion
entre los buscadores web y la compras en linea, donde “los motores de busqueda
proporcionaban sus resultados con base en el nimero de veces que el término buscado
aparecia en las paginas web; las que incluian el mayor nimero de apariciones del término se

jerarquizaron como las mas importantes...” (Scneider, 2013 p.21).

Desde entonces, el crecimiento constante del ecommerce es una tendencia importante para
el desarrollo del mercado. S6lo en el 2019 se pronosticaba que el mundo facturard méas de 3
mil billones de dolares, representando el 12.8% del total de ventas del retail (Linio, 2019).
Los paises que lideran el mayor ingreso por ventas en comercio electrénico son China y los
Estados Unidos de Norteamérica, ambos con ventas superiores a los 500 billones de dolares.
En América Latina, México y Brasil son los paises con ventas sobre los 17 billones con un

porcentaje de penetracion del 65% y 71% respectivamente.

En el Perq, el presidente de la Camara Peruana de Comercio Electrénico (CAPECE), Helmut
Céceda, indicaba en un entrevista para el diario “El Peruano” (2019), que el mercado de venta
ecommerce en el 2018 fue de 3,250 millones de dolares y que hacia finales del 2019 se

alcanzaria un 30% mas de lo registrado el afio anterior. Incluso, agregaba, “si los actores del

% Los corticoides son hormonas pertenecientes al grupo de los esteroides. Tienen funciones
fisiolégicas, como regular la inflamacion, el sistema inmune, el metabolismo de
carbohidratos, incluso en la regulacion del estrés.
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ecommerce trabajan de manera conjunta podriamos atraer al No consumidor Online (sobre
todo de provincia), alcanzando un crecimiento de 40% para finales del 2020”. De acuerdo al
reporte oficial de la industria ecommerce en Peru, en el afio 2019 se identificaron 6 millones
de compradores online, el 65% del volumen ecommerce estd concentrado en Lima y el

volumen de compras ecommerce fue de 4 mil millones de dolares.

1.2.2 Antecedentes

La empresa, nace con el nombre de “RAMPET”, creada por la conjugacion de la palabra en
espafiol “rampa” y la palabra “pet” o mascota en el idioma inglés. Se crea inicialmente como
una marca de rampas para mascotas (perros) para poder facilitar la movilidad en superficies
de distintos niveles. Las mascotas que hayan sufrido y/o tengan predisposicion genética a
trastornos neurolégicos y/u ortopédicos* son los potenciales usuarios de estos productos.
Ademas, se considera la venta de comedero con estructuras de madera y diversos disefios,

que pueden contener los depdsitos de comida y de agua para las mascotas.

El rubro al que la empresa pertenece es el comercio de articulos para mascotas, sus
operaciones consisten en la fabricacion y comercializacion en redes sociales. Los productos
que se ofertan estan dirigidos a personas que tienen perros como mascotas y presentan las

caracteristicas ya mencionadas.

Actualmente la sociedad esta4 formada por personas/familias que consideran a su mascota
como un miembro mas de su familia y estan dispuestas a invertir en un producto de las
caracteristicas que la empresa ofrece. Principalmente, familias de nivel socioeconémico A/B
en Lima Moderna ° donde el 87% de estas tiene por lo menos un perro como mascota (CPI,
2018).

4La ortopedia es la especialidad médica dedicada al diagnéstico, tratamiento, rehabilitacion y prevencién del
sistema musculo-esquelético del cuerpo. El término se utiliza también en medicina veterinaria.

S Segun la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinién Publica — CPI en el 2018, considera “Lima
Moderna” a los distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre,
San Borja San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo, en donde se concentra el 77% de familias de
nivel socioecondémico Ay B.

16



1.2.3 Propdsito

Actualmente Rampet produce y comercializa de manera moderada su linea de Rampas, el
propdsito de este plan de negocios es ampliar la propuesta con dos lineas adicionales de
productos para el cuidado y prevencion de la salud de las mascotas mediante un ecommerce.

Analizaremos la viabilidad y factibilidad de este proyecto.

1.2.4 Metodologia

La metodologia que utilizaremos para el analisis del proyecto es el Business Model Canvas,
considerando las nueve casillas que el modelo presenta se actuara en sinergia, lo que facilita

el desarrollo de una estrategia.
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CAPITULO II: ANALISIS DEL ENTORNO

2.1.Analisis del macroentorno (PESTEL)

2.1.1 Analisis Politico y Legal

La situacién Politica del pais ha sido inestable en los ultimos afios por lo casos de corrupcion
a nivel internacional y por las diferente pugnas de poder de las bancadas tradicionales y
modernas, tan es asi que en septiembre del 2019 el presidente Vizcarra en un marco de
creciente tension entre el Ejecutivo y Legislativo invoco la “cuestion de confianza”
consiguiendo mediante este mecanismo disolver el congreso y convocar unas nuevas

elecciones extraordinarias el 26 de Enero del presente afio.

Con un congreso fraccionado post elecciones debido al voto anti politico y el descontento de

la poblacion, Vizcarra anuncia “Estado de Emergencia Nacional por 90 dias” el 15 de marzo

del 2020 debido a la propagacion del Covid 19.

Ante el inicio de la primera etapa de la reactivacion econdmica del pais a finales de Mayo
del 2020 se aprob6 la RESOLUCION MINISTERIAL N° 137-2020-PRODUCE donde se
aprueban Protocolos Sanitarios de Operacion ante el COVID-19 del Sector Produccion para
el inicio gradual e incremental de las actividades “Textil y Confecciones” y “Comercio
electronico de bienes para el hogar y afines”, de la Fase 1 de la “Reanudacion de
Actividades” dando luz verde al inicio de la actividades cumpliendo los protocolos aprobados
por el MINSA .

Sin embargo en el ambito legal no ha habido modificacion alguna ante la coyuntura por lo
que la LaLey N° 29571 “Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor” sigue

amparando al consumidor del mercado digital y tradicional.

Las buenas practicas publicitarias en el citado Cddigo de Proteccién y Defensa del
Consumidor dedican varios articulos a tratar la publicidad y el marketing. Se entiende que
estas normas aplican también para el comercio electrénico y tiene como 6rgano competente
de regulacion a INDECOPI.
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Por otro lado de cara a la proteccidn y bienestar animal el 9 de Enero del 2016 fue promulgado
por el Congreso de la Republica la ley Nro 30407 la cual tienen por objeto en el Art 3:
Proteger la vida y la salud de los animales vertebrados, domeésticos o silvestres mantenidos
en cautiverio, impedir el maltrato y la crueldad, causados directa o indirectamente por el ser
humano, que les ocasiona sufrimiento innecesario, lesion o muerte; asi como fomentar el
respeto a la vida y el bienestar de los animales a través de la educacion. Ademas de velar por
su bienestar para prevenir accidentes a sus poblaciones y aquellas enfermedades

transmisibles al ser humano™.

Mediante la promulgacion de la ley el Pert se muestra como un pais que esta en el camino
correcto de sensibilizacion humana mundial frente a la vida animal mas adn considerando
gue toda conducta que genera maltrato cruel hacia un animal es una falta dolosa que implica
conocimiento y voluntad premeditada del ser humano (Revista de investigaciones
veterinarias,2016)

2.1.2. Analisis Economico
En los dltimos 10 afios el pais ha contado con estabilidad econdmica y en una creciente
economia de forma continua por encima de la media regional pese a la crisis politica de los

altimos 3 anos.

En diciembre del 2019 el FMI proyect6 un crecimiento del PBI entre el 3.1% — 4 %, y se
cerrd el 2019 con una tasa de desempleo del 6.6 %. Sin embargo, a mediados de Marzo 2020
producto de la paralizacion de la economia nacional a causa de la propagacion del COVID-

19, todos los indicadores econémicos sufrieron variacion hacia la baja.

El FMI indic6 que la tasa de desempleo podria aumentar a 7.7 %, siendo los mas afectados
los sectores C y D quienes dejaron de percibir ingresos en 38% y 53 % respectivamente segln

lo mencionado por IPSOS en su estudio “Consumidor post cuarentena”.

Julio Velarde, presidente del BCR, indic6:” La recuperacion de la economia en Perq, tras la
caida por la pandemia del COVID-19, empezara en el tercer trimestre de este afio, aunque el
producto interno bruto (PIB) volvera a crecer al nivel anterior a la enfermedad a fines de
2021.
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Por otro lado se espera que para el cierre del 2020 el ecommerce pueda crecer en un 200% y
convertirse en el motor de la reactivacion econdmica segun lo indicado por CAPECE
teniendo en cuenta que en Lima Metropolitana se desarrolla el 60 % de las operaciones y el

40% en el resto del pais.

2.1.3. Anadlisis Social
A nivel mundial la poblacion de perros es mayor que la de gatos, alcanzando valores de 300
vs 200 millones respectivamente. Sin embargo, no son la especie que lidera el top ten, siendo

los roedores los que superan en 13 veces su numero (IPSOS 2015).

En el Peru el 60 % de hogares urbanos a nivel nacional posee al menos una mascota, siendo
Lima la de mayor tenencia con 56.5 % (CPI1 2018), convirtiendo a la mascota en un miembro
mas de la familia, donde no solo se le brinda comida y techo sino otras atenciones especiales

que de alguna u otra manera “la humanizan”.

La suma importancia que se le brinda a las mascotas en la actualidad ha hecho que se formen
familias multiespecie que tiene por preferencia la inclusion de los perros sobre los gatos,
existiendo un 87% en el segmento AB que tiene al menos 1 perro, 81 % enel Cy 74 % en
los estratos DE.

En el caso de los gatos la mayor tenencia se concentra en los estratos DE donde un 51%

posee este tipo de mascotas, 40 % en el nivel C y un 24 % en el nivel AB.

Si bien es cierto que hay una preferencia por las mascotas caninas hay una inclinacion por
las razas pequefias la cual tuvo un crecimiento de 445 % en el 2019 (Kantar Division
Worldpanel 2019), debido al nacimiento de nuevos formatos para los consumidores que van
desde el cambio de la composicion de las familias en nimero de hijos (De 4 hijos a 2 hijos)

hasta el tamafio en m2 de los departamentos modernos (40m2) ( Arellano, 2019).

La tenencia de mascotas se desarrolla principalmente en 3 grandes grupos: los hogares sin
hijo, hogares donde hay nifios menores de 5 afios y hogares con amas de casa mayores a 55
afios (Per( Retail, 2019), representando los dos primeros un 58 % del total de hogares en el
Pert concentrados especialmente en los niveles socioeconomicos A, B y C (64%) vy

mayoritariamente ubicados en Lima.
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2.1.4. Andlisis Tecnoldgico
En los dltimos 10 afios el comercio electrénico en el pais ha crecido de forma sustancial
pasando de un 1.27 % a representar el 5% del valor de la region, ocupando el 6to lugar en
Ameérica Latina (CAPECE, 2020).

En el 2019 se registré un crecimiento del 31 % en comparacion con el 2018 debido al proceso
de digitalizacion en el que se encuentra el pais el cual ha traido consigo un cambio en habitos

de compra de los consumidores y nuevos habitos de consumo.

Sin duda la propagacion del COVID 19 a nivel mundial sirvié como catalizador de las ventas
por ecommerce incluso posterior a la crisis mundial provocara un crecimiento del 20% del
mercado segun lo publicado por la consultora de marketing y tecnologia Making Science y
la Camara de Comercio de Espafa.

No cabe duda que el ecommerce impulsara la reconstruccidén econémica de todos los paises
y principalmente la del Pert quien en el mes de Abril registrd mas del 50% del consumo
privado mediante ecommerce segun cifras de la unidad de Business Intelligence de Niubiz
(antes VisaNet). Siendo los rubros de mayor crecimiento el alimenticio, los productos para

mascotas, de higiene personal y la educacién virtual (ConexionEsan, 2020).

Para el 2021 se esperaba que la categoria de cuidado y articulos para mascotas crezca un 63%
(Euromonitor International, 2017). Sin embargo, la realidad podria traer mejores resultados
si logramos optimizar los procesos logisticos, cumplir con las expectativas de los usuarios y

definitivamente aplicar estrategias correctas orientadas a las Ultimas tendencias.

Siendo una de ellas el concentrarse en una estrategia ecommerce debido al incremento de
dispositivos moviles en los ultimos afios por lo que los especialistas indican que para el 2023
el nimero de dispositivos moviles podria llegar 236 millones convirtiéndose en una

oportunidad dentro del comercio electrénico.

2.1.5.  Andlisis Ecologico
No se contemplan aspectos medioambientales que generan impacto directo en la industria
del ecommerce salvo en la produccion y elaboracion de los productos para lo cual se tiene

contemplado usar madera que es un material biodegradable.
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2.1.6. Conclusiony Analisis PESTEL
Después de un andlisis de los diferentes puntos del macro entorno podemos identificar
nuevas tendencias que favorece a la elaboracion del presente plan de negocios siendo los mas

importantes:

Factor Politico: EI Peri se muestra como un pais que esta en el camino correcto de
sensibilizacion humana mundial frente a la vida animal tras promulgar la ley Nro 30407 lo
cual sumada a las nuevas tendencias de los consumidores de formar familias multiespecie
generan una mayor consolidacion de las mascotas como miembro de la familia con leyes que

ampara su proteccion y debido cuidado.

Factor Econdémico:Los sectores mas golpeados son el C y D en vista que dejaron percibir
ingresos en 38 % y 53 % respectivamente y en vista que la recuperacion de la economia sera

lento no son segmentos atractivos por el momento

Factor tecnoldgico: Para el 2021 se esperaba que la categoria de cuidado y articulos para
mascotas crezca un 63% cifra que podria incrementarse debido a que los datos recopilados
no contemplaban la Pandemia del Covid y teniendo como base que en el mes de Abril se
registré mas del 50% del consumo privado mediante ecommerce y para el cierre del presente

plan de negocio aun se continua con el estado de emergencia

2.2.  Andlisis de Micro del Entorno (PORTER)

2.2.1. Poder de negociacion de proveedores

En este punto Rampet cuenta con una lista corta de proveedores confiables con los que se
trabaja constantemente generando un riesgo alto para la operacion. Al ser un producto
elaborado a base de madera con insumos que pueden conseguirse en el mercado local lo
vuelve facilmente imitable por lo que es necesario requerir una mano de obra especializada

adicional a la que se cuenta.
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2.2.2. Poder de negociacion de los clientes

En los ultimos afios el consumidor ha experimentado cambios en su comportamiento, cada
vez esta mas informado e influenciado. El generar una fidelizacion se vuelve complejo por
el nivel de informacion comparativa con la que cuenta a la mano comportandose en muchos
casos como cliente “golondrino”. Sin embargo, para el caso de Rampet al no tener una
competencia directa el poder de negociacion es bajo, sumado a esto la demanda potencial del
mercado es de 164 125 duefios de mascota dentro de “Lima Moderna” por lo que al verlo de

esa Optica tampoco ejercen presion.

2.2.3. Amenaza de nuevos entrantes

El ingreso de nuevos competidores es una amenaza potencial alta porque el producto es
imitable. Empresas actuales que cuentan con productos sustitutos podrian crear productos
sustitutos. Otro punto a considerar es que los proveedores no son exclusivos. Esto pondria en
riesgo uno de los atributos ofrecidos por la marca. Es por eso que se plantea ser los primeros
en posicionarnos como la marca lider en la comercializacion de productos para la prevencién

de lesiones ortopédicas en mascotas Y fidelizar a nuestro pablico objetivo.

2.2.4. Amenaza de Sustitutos

La satisfaccion de darle a un miembro de tu familia lo que necesita para prevenir alguna
enfermedad es un sentimiento que no tiene comparacion y en muchas ocasiones no tiene
precio. En el mercado existe otro tipo de productos como escaleras, comederos de aceroy
plastico y camas (hamacas) que son comercializados en Lima. Sin embargo, ninguno de ellos

se orienta a la prevencion y cuidado de la salud.

2.2.5. Rivalidad de competidores

En el mercado peruano no existen competidores directos de los productos como las rampas.

Sin embargo, empresas de comercio electronico mundial como Amazon comercializan este
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tipo de productos elaborados con materiales diferentes y de costos mas elevados, ademas sin

el enfoque de prevencion por lo que no se considera una rivalidad alta.

2.2.6.  Conclusiones y analisis PORTER

Del andlisis Porter podemos concluir que los productos que ofrecemos son claramente
imitables y las barreras de ingreso son bajas. Sin embargo, como punto favorable es el gran
numero de potenciales clientes y que los productos sustitutos que actualmente se
comercializan no cuentan con el mismo enfoque de prevencion en salud. En ese sentido,
recomendamos que las estrategias estén orientadas a un rapido posicionamiento y
crecimiento (branding), ademéas de una negociacion exclusiva con los proveedores y sobre

todo en la estrategia de comunicacion de los atributos diferenciadores.

2.3.  Anadlisis de la Empresa

2.3.1. Oportunidades

e Hoy en dia se considera a la mascota como un miembro mas de la familia.

¢ Incremento de la tenencia de mascotas de razas pequefias.

e Incremento de las tendencias de los habitos de compra y comportamiento de los
consumidores hacia canal el comercio electronico.

e Desconocimiento sobre enfermedades ortopédicas en mascotas y como prevenirlas.

2.3.2. Amenazas

e Linea de producto imitable.
e Preferencia de compra de productos certificados y/o avalados por un especialista.
e Incremento de costo de la materia prima.

e Presencia de productos alternativos como escaleras o escalones.
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2.3.3. Debilidades

e Poca presencia de marca.
e Falta de capacidad de produccion a gran escala.

e Dependencia de una mano de obra en la produccién que no sea a exclusividad

2.3.4. Fortalezas

e Primera marca en el mercado con productos para la prevencion de la salud ortopédica
de las mascotas.

e Presencia y participacién activa en comunidades de mascotas.

e Nuestros disefios son plegables y faciles de transportar.

e Respaldo y reconocimiento de clientes satisfechos.

e Personal capacitado en asesoramiento y venta consultiva.

2.4. Tamafo de Mercado

2.5.  Segmentacion

2.5.1. Publico Objetivo
El tamafio del mercado los definimos en base al total de hogares de Lima Metropolitana
(Lima y Callao), los cuales representan 2°720 000.80 hogares (CPI abril 2019). De ellos el
57% tienen al menos una mascota como miembro de su familia y el 79% cuenta con un perro,

dandonos un total 1°224 816 hogares como publico objetivo (CPI octubre 2018).
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Publico Objetivo Estratégico

Hogares en Lima Metropolitana 2,720,001
Tienen una mascota 57% 1,550,401
Tienen un perro 79% 1,224,816

—

| R

Tabla 1Publico Objetivo Estratégico

Fuente: Elaboracién Propia

2.5.2. Target Primario

Sera determinado en base al publico objetivo de 1 224 816 hogares que cuentan con al menos

un perro de mascota. Como target primario se define a los hogares que pertenecen al NSE

A/B (76,4%) de los distritos pertenecientes a Lima Moderna que representa el 13,4% (CPI

abril 2019).

Carabaylio, Comas, Independencia, Los Olives, Puente

LIMA NORTE Pledra. San Martin de Porres 262786 2438 229 441 276 54
LIMA CENTRO Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luss 8284 78 331 433 20.2 35
Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince, Magdalena
LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pusblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 768 174 45 13
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquilio
Ate, Chaclacayo, Cleneguilia, EI Agustino, Lurigancho,
LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita 26164 247 17.7 457 296 7.0
Chorrilios, Lurin, Pachacamac, San Juan de Mirafiores, e
LIMA SUR Villa ef Salvador, Villa Maria del Triunfo 18398 174 133 534 274 59
Bellavistz, Callao, Canmen de la Legua Reynoso, La
CALLAO Perta, La Punta. Mi Pert. Ventanilta 1,1004 104 217 459 236 88
Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San " -
BALNEARIOS Bartolo. Santa Maria dal Mar Santa Rosa 1524 14 97 399 37 127
TOTAL LIMA METROPOLITANA 105809 1000 277 4286 241 56
FUENTE: APEM - Estructura socioecondenics 2018
ELABORACION: DEPASITAMENTO OF ESTADISTICA - C Py

Tabla 2 Lima Metropolitana 2019:Estructura socioecondmica de la poblacidn por zonas geogréficas.

Fuente: CPI abril, 2019.
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Target Primario
Hogares en Lima Metropolitana 2,720,001
Tienen una mascota 57% 1,550,401
Tienen un perro 79% 1,224,816
Hogares Lima Meoederna 13% 164,125
[ Hogares NSE A/B 77% 126,048 J

Tabla 3 Target primario seleccionado

Fuente: Elaboracién Propia

2.5.3. Segmentacion Geografica
Como empresa hemos considerado enfocarnos en los duefios de mascotas que viven en los
distritos de Lima Moderna: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores,
Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo.

2.5.4. Segmentacién Demogréfica
Desde este aspecto podemos indicar que estamos dirigidos a los hogares de los distritos de
Lima Moderna por NSE A/B que representan el 77% y estos estan conformados segun su
género, 50% mujeres y 50% hombres, ademas segin su composicion tienen en promedio 3.8

miembros.

Segun sus edades y generacion serian millennials (de 25 a 35 afios) y Generacion X (de 36 a
55 afios).

Segun sus ingresos promedios mensuales de s/ 7100 a s/13 100 (APEIM , 2018) de NSE A
y B que tienden a gastar en el cuidado de su mascota un promedio de s/220 mensual ( Inga
2016).

2.5.5. Segmentacion Psicogréafica
Duerios de mascotas de NSE A y B sofisticados y modernos, Pet-friendly que consideran a
sus mascotas como un miembro mas de su familia preocupados por el cuidado y bienestar de

los mismos y que forman parte de grupos y colectivos en defensa de los animales.
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2.5.6. Habitos de Compra

Segun informe pais del mercado de productos para mascotas en Perl de Euromonitor
Internacional (Mayo 2020), las ventas de valor de los productos para mascotas continuaron
creciendo a un ritmo mas rapido que las de alimentos para mascotas para perros, gatos y
"otros™ en 2020, impulsadas por una fuerte tendencia de humanizacion por la cual los duefios
de mascotas peruanos consideran cada vez mas la salud y el bienestar de sus mascotas y
mimar a sus mascotas en una variedad de formas. Todas las categorias de productos para
mascotas tuvieron un buen desempefio durante el afio, con "otros"” productos para mascotas

y cuidado de mascotas.

Las mascotas son consideradas hoy en dia un miembro méas de la familia, a las cuales no
solamente se les alimenta sino que ademas se les da techo, atencion de su salud,
entretenimiento e incluso prendas exclusivas. De la investigacion realizada el 30% indica que
realiza las compras de los productos de sus mascotas via canales digitales. El canal preferido
para las compras de estos productos, son las tiendas fisicas y consultorios de veterinarios.
Respecto al conocimiento de enfermedades a las que las mascotas son propensas, el 65%
declara conocer algunas enfermedades a las que esta expuesta su mascota, pero solo el 28%
conoce de productos y medicamentos que puedan ayudar a prevenir algunas de estas
enfermedades.

2.5.7. Motivacion de compra

La motivacion de compra estd ligada a la tendencia de la humanizaciéon de la mascota,
impulsando claramente las ventas de "otros" productos para mascotas en Perd, ya que los
duefios de mascotas compran cada vez mas articulos como juguetes para evitar que sus
mascotas se aburran y camas para mascotas para que estén comodos. De hecho, en 2020
"otros" productos para mascotas experimentaron un crecimiento atin mayor que el cuidado

de la salud de las mascotas por segundo afio consecutivo (Euromonitor 2020).
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Como un ejemplo de esta tendencia en la region, un estudio realizado en Bogota, indica que
de 124 personas encuestadas, el 52% compra un producto por recomendacion del veterinario.
Del mismo modo, el 50% de encuestados adquieren un producto o servicio porque es una

marca reconocida (Cepeda y Diaz. Bogota, 2018).

La motivacion de compra de los duefios de mascotas y la tendencia a la humanizacion
también se ve reflejada en los resultados de nuestras encuestas, ante la pregunta ¢Qué tanta
libertad tiene su perro en casa? ;Sube a muebles, camas, otros? el 86% respondid que sus
mascotas tienen amplia libertad en su hogar, por lo que inferimos una potencial necesidad de
independencia de la mascota para su desplazamiento. Ademas ante la pregunta ¢Qué tanto
estaria dispuesto a invertir en prevencion? El 30% indica que lo necesario para que su

mascota este muy bien y el 50% entre lo necesario y cifras 0 montos mayores a S/.1 000.

2.5.8. Tendencia del mercado

La tenencia de mascotas en los hogares va en aumento en relacion a hace 20 afios, en las
encuestas de 1995, el indicador marcaba 52% de las familias con mascotas, en el 2005, subio
a55% y para el 2014 registré 58% (IPSOS, Per pais perruno). En el 2018 el 60% de familias
ya tenian un perro como mascota (CPI, 2018). De acuerdo con la estadistica el perro seria el

animal doméstico mas popular de los hogares limefios.

Entre los afios 2019 y 2020 la gente no solo compraba animales, también buscaban adoptar.
Esta tendencia puede responder a la concientizacién adquirida desde el afio 2016, en el que
el Estado peruano aprobo la “Ley de proteccion y bienestar animal” (Ley 30407). Esto ha
hechos que méas personas se preocupen por la salud y estilo de vida de sus mascotas, haciendo
gue no solo aumente el mercado de alimentos, si no también de otros cuidados como seguros
de salud, alimento balanceado, entrenamiento y adiestramiento, juguetes, ropa entre otros
(Euromonitor, 2020).

Otras tendencias a considerar es la conformacion de familias multiespecie, quienes
consideran a la mascota como un miembro mas de la familia y practican una tenencia
responsable de estas. Existe una mayor preferencia por la tenencia de perros de razas

medianas y pequefias, esto debido a los nuevos formatos de las viviendas que actualmente
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son mas pequefios. Por ultimo, se identifica un constante crecimiento de las compras
ecommerce en Lima desde el 2018 en donde se alcanz6 3,250 millones de ddlares y
proyectando un crecimiento del 40% para el 2020, segun Helmut Caceda, presidente
CAPECE.

2.6. Anélisis de la Oferta
En cuanto al andlisis de la oferta podemos encontrar a la empresa Super Pet que se muestra
como un referente de la venta ecommerce, con gran variedad de productos como alimentos,
medicamentos de uso comun (antipulgas y desparasitarios) y accesorios. Su facturacion en
el afio 2018 fue de 15 millones de soles, sobre un 2.8 facturado en el 2017 (Semana

Econdmica, 2019).

Otras marcas independientes que tienen presencia en redes sociales y realizan ventas online,

son.

1 Be.Trendy Desingnpet, tiene mas de 65 mil seguidores en Instagram y 184 mil en
facebook. Ofrece productos como camas en varios modelos y mantas. Se enfocan
principalmente en la estética de los productos. Precios promedios entre S/150 a S/200
soles.

2 Puntoy Colas, cuenta con méas de 10 mil seguidores en instagram y 44 mil en Facebook.
Sus principales productos son camas elevadas del suelo conocidas como “hamacamas” y
su precio promedio es de S/200 soles.

3 The dog Company, es una marca de comederos y bebederos hechos con estructuras de
madera y platos de acero inoxidable. Tiene mas de 15 mil seguidores en Facebook y cerca
de 3 mil en Instagram. Se caracterizan por trabajar con madera, desarrollando también
camas elevadas. Los precios promedio para comederos es S/100 soles y S/190 soles para

camas.

El desarrollo del ecommerce en el mercado de mascotas, también trae consigo la aparicion
de nuevos modelos de negocios como la suscripcion de clientes a la marca y la nutricion
“personalizada”. De una manera disruptiva estos nuevos modelos toman protagonismo y

cambian el panorama competitivo.
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Dentro de la categoria de alimentos para mascotas se manifiestan las principales
caracteristicas que mueven el crecimiento de este mercado. Nuevos ingredientes o su
funcionalidad son més considerados para la eleccién de una marca, productos organicos,
superalimentos®, con probidticos o el alimento BARF’, son algunas de las variables que

tienen presencia hoy en dia.

Se indica también que la comercializacion de alimentos se da en hipermercados, veterinarias,
tiendas de animales y la presencia de la venta ecommerce, petshops y tiendas independientes.
En el 2020 los canales tradicionales representan las ventas mas altas, pero el ecommerce
comienza a tomar presencia. Actualmente los canales tradicionales representan el 60% de
ventas de cuidado animal, pero durante los préximos 10 afios se estima que el 50% del
negocio estara en canales emergentes, principalmente ecommerce, tiendas de precios bajos y
almacenes de conveniencia; mientras que el otro 50% va estar distribuido entre
supermercados, hipermercados y canales tradicionales. EI ecommerce es un canal de rapido
crecimiento y se espera que las ventas en linea representen el 20% durante la siguiente
década. (Euromonitor, 2020).

Sales of Pet Care
Retail Value RSP - PEN million - Current - 2006-2025

2.000

1.000

20086 2025

Gréfico 1 Ventas de cuidado para mascota.

Fuente: Euromonitor 2020.

6 Los superalimentos son alimentos crudos méas densos en nutrientes que los alimentos procesados y cocinados.
Son ricos en vitaminas, minerales y otros nutrientes que ayudan al sistema inmunoldgico.
" BARF son las iniciales del ingles Biologically Appropriate Raw Food, en espafiol Alimentacion Cruda

Bioldgicamente Adecuada. Fue desarrollada por el veterinario austrialiano lan Billinghurts a finales del siglo
XX.
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Segun euromonitor en el 2020 el mercado de mascotas representa 1050 millones de soles.

Sales of Pet Products in Peru

Retail Value RSP - PEN million - Current - 2006-2025

29
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-f:— Passport © Euromonitor International 2020

Grafico 2 Ventas de productos para mascotas en Peru

Fuente: Euromonitor 2020.

El valor de las ventas de productos para mascotas en per crece un 17% para alcanzar 34

millones de soles en el 2020.

Al no identificar otras marcas 0 empresas que oferten productos como rampas, se puede hacer
un simil con los productos “premium” como un referente del precio al que los
usuarios/duefios, estarian dispuestos a pagar. Por ejemplo, camas en distintos modelos,

materiales y disefios.

Por ultimo recalcar que en el mercado local no existen proveedores que cuenten con una
oferta diferenciada para satisfacer la necesidad de prevencién y cuidado de las mascotas,

todos estan orientados al entrenamiento y esparcimiento de los mismos.

32



CAPITULO Il1I: VALIDACION DE LA IDEA

3.1. Estudio de mercado

Para validar la idea de negocio se realiz una encuesta cuantitativa, ademas se considero la

observacion y entrevistas a profundidad como método cualitativo.

3.1.1. Investigacion y validacion de mercado

La muestra estuvo conformada por 98 encuestados. Los resultados de esta investigacion
corrobora los puntos afirmados en los capitulos previos, sustentados en los siguientes
cuadros.

Del mismo modo se realizé una observacion de la participacion e interaccidn de usuarios con

mascotas en las redes sociales Facebook e Instagram.

3.1.2.  Problema de investigacion

Se realiz0 la investigacion para demostrar la viabilidad del negocio y existencia de un nicho
de mercado en el rubro de mascotas y prevencion de enfermedades ortopédicas en Lima

Moderna.

3.1.3. Objetivo general observado

Validar la intencion de compra del publico objetivo para la adquisicion de productos que

prevengan lesiones ortopédicas en mascotas en Lima Moderna.

33



3.1.3.1. Obijetivos especificos

a) Analizar la factibilidad de un canal exclusivo de venta ecommerce acorde a las

tendencias del mercado y necesidad del cliente.

b) Identificar larelacion entre el conocimiento y compra de productos para la prevencion

y salud de las mascotas.

c) Conocer la motivacién de compra de los duefios de mascotas.

3.14. Hipdtesis
3.14.1. Hipotesis general

El desarrollo de un negocio para la comercializacion de productos que prevengan lesiones

ortopédicas de mascotas en Lima moderna es viable.

3.1.4.2. Hipotesis especifica

a) Desarrollar un canal de venta ecommerce es viable debido a las tendencias del

mercado y su crecimiento como hébito para la adquisicion de productos.

b) La principal motivacion de compra de los duefios de mascotas es asegurar la calidad

de vida, proteccion y seguridad.

3.1.5. Disefio metodoldgico

e Diseno: Exploratorio y descriptivo.
e Metodologia: Cuantitativa y Cualitativa.
e Instrumentos: Encuestas, entrevistas, observacion de redes sociales.

e Ambito geografico: Lima Moderna.
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e Determinacion de la muestra:
0 Universo (N): 126 048
0 Margen de error (e): 10%
o Nivel de confianza (k): 90% = 1.65

Muestra: 98 encuestas

3.2.Resultado de la encuesta

e Pregunta 1: ;Cudl es su Género?

Gréfico 3 Porcentaje por género de encuestados.

Fuente: Elaboracion Propia

De los encuestados, el 79.% son de género femenino y 21% de género masculino
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e Pregunta 2: ;Cudl es su rango de edad?

Gréfico 4 Rango de edad de encuestados

Fuente: Elaboracion Propia

De los encuestados, se encontrd que el 22% tienen entre 25 a 30 afios de edad, 35% entre 31
a 35 afos de edad, 17% entre 36 a 40 afios, 15% entre 41 a 45 afios de edad y 11% entre 45

afios a mas.

e Pregunta 3: ¢ En qué distrito vive?

Surquilla
%

San Migusl
i

San |sidro
43

Gréfico 5 Distrito de recidencia.

Fuente: Elaboracién Propia

36



El 18% reside en el distrito de Santiago de Surco, el 17% reside en el distrito de San Borja,
el 12% residen en el distrito de Miraflores, el 9% reside en el distrito de Chorrillos(
Encantada), el 8% residen en el distrito de La Molina, el 7% en el distrito de Jesus Maria, el
6% tanto en Pueblo Libre y Surquillo, el 5% en San Miguel, el 4% en San lIsidro, 3% en

Magdalena y Barranco y el 2% restante en Lince.

e Pregunta 4: ;Tiene un perro como mascota en casa?

ENo HSi

1%

Graéfico 6 Tenencia de mascota.

Fuente: Elaboracién Propia

Del 100% de encuestados el 99% tiene un perro como mascota y el 1% no cuenta con mascota

e Pregunta5: ¢{De qué tamafio/peso es su mascota?
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BGrande (Mayor a 25Kag)
= Peguefio (Menos de 12 Kg.)

m Mediano Entre 12.5kg. -25 kq.)

Gréfico 7 Tamafio y peso de mascotas.

Fuente: Elaboracion Propia

De los encuestados el 60% tiene un perro pequefio de menos de 12Kg., el 31% tiene un perro

mediano de entre 12.5 Kg. a 25 Kg. y solo el 9% tiene un perro de tamafio grande mayor a

25 Kg.

e Pregunta 6: ; Tu mascota es de alguna raza o mestizo? Si fuera de raza, indicar

cual.

B Otros pemos de raza

B Bichon Frize EBulldog

m Dachshund (Salchicha) m Mestizo = Schnauzer

Grafico 8 Mascotas por tipo de raza.

Fuente: Elaboracion Propia
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El 43% tiene un perro de otras razas descritas en el cuestionario, el 24% son de raza
Dachshund (salchicha), 10% de raza Bulldog y mestizo respectivamente, 7% Schnauzer y
6% Bichon Frise.

e Pregunta 7: ¢ Queé tanta libertad tiene su perro en casa? ¢Sube al mueble,

cama, otros?

Graéfico 9 Libertad de mascotas en el hogar.

Fuente: Elaboracién Propia

Del 100% encuestados el 86% indica que su mascota tiene libertad en su casa, acceso a

muebles, camas y otros, el 14% restante indica que tiene acceso restringido.

e Pregunta 8: ; Aproximadamente cuanto dinero destina mensualmente al

cuidado de su mascota?
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Il Menos de 5/50 M S/50aS/M100 M S/A100a S50 M S/150a5/200 [ S/200 a mas

60

30

0
Visitas al veterinario / Medicinas  Comida / Golosinas Ropa [ Juguetes Camas, accesorios Servicio de bafio y limpieza

Gréfico 10 Gasto mensual aproximado en la mascota.

Fuente: Elaboracién Propia

El 63% de los encuestados indica que gasta entre s/50 a s/100 cuando realiza una visita al

veterinario, el 41% de los encuestados indica que gasta entre s/100 a s/150 en comida y

golosinas, el 70% de los encuestados indica que gasta entre s/50 a s/100 en ropa y juguetes.
El 64% de los encuestados indica que entre s/50 a s/100 en camas y accesorios, el 61% de
los encuestados indica que gasta entre s/50 a s/100 en servicio de bafio y limpieza.

e Pregunta 9: ¢Esta informado sobre las enfermedades ortopédicas a las que su

mascota es propensa?

Gréfico 11 Porcentaje de encuestados informados en enfermedades ortopédicas

Fuente: Elaboracién Propia
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El 65% indica tener conocimiento de las enfermedades a las que su mascota es propensa y el
35% restante desconoce sobre estas enfermedades.

e Pregunta 10: Si marcé ""No" pase a la siguiente pregunta. Si marcé "'Si"*
indique ¢ Cudl de las siguientes enfermedades conoce?

mDisplasia de cadera.
mDisplasia de codo

mEnfermedad de discos
intervertebrales (hernias).

mluxacion patelar / de
rotula

m Otros no ortopedicos
(piel, estomago)

Grafico 12 Tipo de enfermedades que los encuestados conocen.

Fuente: Elaboracion Propia

De los encuestados el 46% conoce las enfermedades de disco invertebral (hernias), 40%
conoce la Displasia de cadera, el 2% conoce la Displasia de codo, 3% Luxacion patelar o de

rotula y el 9% conoce otras no enfermedades no ortopédicas

e Pregunta 11: Segun el mercado actual, las operaciones en perros con
problemas en la columna bordean los s/.2000 contando con gastos pre y post
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operatorios, conociendo esto ¢ Cuanto estaria dispuesto a invertir en
PREVENCION de la salud de su mascota?

Si pero no
sabe el monto
6%

5/.300 a s/ 900
3%

mas s/ 3000
2%

Grafico 13 Intencion de inversion en prevencion de salud.

Fuente: Elaboracién Propia

El 33% esta dispuesto a pagar menos de S/200 en prevencién, el 30% restante lo necesario,
14% entre S/.1 000 y S/. 2 000, el 12% no estd dispuesto a pagar en prevencion, el 6%
dispuesto a pagar pero no sabe el monto que gastaria, 3% entre S/. 300 a S/. 900 por

prevencion y el 2% més de S/. 3 000

e Pregunta 12: ;,Conoce algun producto que prevenga las lesiones en la

columna, cadera u otros para mascotas? Especifique.

2% 1% 1% 1%

4% ECalcio

m Flexadin Plus
B Glucosamina, Cosequin,
colageno

m Medicamento

mio

Gréfico 14 Conocimiento de producto que prevengan lesiones ortopédicas.
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Fuente: Elaboracién Propia

Del total de encuestados el 71% indica no conocer ningun producto para la prevencion de

lesiones, el 29% restante detalla alguna vitamina o medicamento.

e Pregunta 13: Los siguientes productos ayudan a prevenir que su mascota sufra
lesiones en la espalda y les da independencia ¢ cuanto estarias dispuesto a pagar

por cada uno de estos?

90 mmm De 100a 150 soles [ De 150 a 200 soles. De 200 a 250 soles. [l De 250 soles a mas
60
30
0
Rampas. Escaleras de dos o tres Comederos que elevan el Camas tipo hamaca para que
pasos plato de comida no tenga contacto con el
suelo.

Gréfico 15 Intension de compra por producto.

Fuente: Elaboracién Propia

Del total de encuestados el 72% indica que esta dispuesto a pagar de s/100 a s/150 por rampas,
el 80% indica que esta dispuesto a pagar de s/ 100 a s/150 por escaleras, el 81% indicd que
esta dispuesto a pagar de s/100 a s/150 por comederos y el 78 % esta dispuesto a pagar entre

s/ 100 a s/150 por camas tipo hamaca.

e Pregunta 14: Comunmente ¢Ddnde realiza la compra de productos o servicios

para su mascota?
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@ Redes sociales (Facebook, Instagram)
@ Paginas web de tiendas especializadas
(Petshops)
@ Amazon, Ebay, Mercado Libre
@ Veterinarias, tiendas fisicas de
mascotas
@ Supermercados

Grafico 16 Lugar de compra de productos o serviciés para mascotas.

Fuente: Elaboracién Propia

Con respecto al lugar de compra el 65.7% lo realiza por medio de tiendas fisicas o
veterinarias, el 15.7% por medio de supermercados, el 10% en paginas web de tiendas
especializadas y el 8.6% canales digitales como redes sociales.

e Pregunta 15: Marque del 1 al 5 las caracteristicas que considere mas
importantes al adquirir un producto para su mascota. 1 es mas importante, 5

menos importante.

4 HN1 EN: BN EE4+ EES

Disefio Precio Material de fabricacion Durabilidad Servicio de Delivery Wariedad

Grafico 17 Atributos que valora en productos para mascotas.

Fuente: Elaboracién Propia
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Como principal atributo que valoran los encuestados en productos para mascotas, esta la

durabilidad con 44%, materiales de fabricacion con 38 %, precio con 30% y disefio 29%.

3.3.Resultados de la investigacion.

e EI60% indico tener como mascota, a perros pequefios (peso menor a 12 kilogramos).
Entre las razas mencionadas, destaca la raza Dachshund, Basset Hound y Welsh
Corgi, quienes se caracterizan por ser largos y de patas cortas. Estas razas, por su
morfologia son propensos a sufrir de lesiones en la columna como hernias discales.
Un 30.6% indico tener perros medianos (entre 12.5 a 25 kilogramos).

e EI 85% sefial6 que sus mascotas tienen la libertad para subir a muebles y camas.

e En cuanto a qué tan informados estan sobre las enfermedades comunes en perros, el
65.3% indicd que estaba informado y se reconoce a las hernias discales y displasia
de cadera como las principales enfermedades ortopédicas.

e Del total, el 70.4% indica no conocer productos que previenen enfermedades
(lesiones ortopédicas), el restante indica conocer productos como suplementos
alimenticios.

e EI 30% realiza compras para sus mascotas en redes sociales y paginas web. EI 70%
restante, realiza compras en tiendas fisicas como supermercados y Veterinarias o
Petshops.

e Sobre cuanto estaria dispuesto a pagar las rampas el 52% estaria dispuesto a pagar
entre 100 y 150 soles y el 17.4% entre 150 a mas 200 soles.

3.4.Anélisis de observacién en redes sociales.

Para este analisis se tomd una muestra aleatoria de usuarios de las redes sociales Facebook e

Instagram. De la investigacion se pueden observar las siguientes caracteristicas del publico:

e Las mascotas (perros) se consideran un miembro mas de la familia, a tal punto de ser

considerados, hijos, nietos o hermanos de seres humanos.
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e Este sentimiento de familiaridad lo expresan desde la vestimenta que adquieren, uso

de accesorios, alimentos y servicios.

e Celebrar y conmemorar el cumpleafios de la mascota es un habito frecuente a tal

punto de adquirir productos como tortas de cumpleafios y decoracion.

00:01 Mié 5 ago. T 25%8

< Club Dachshund Lima Pert Oficial - (PERRO SALCHICHA O TECKEL) Q e

-~ Pierina De Lama
w 19jul. - @

Amor de hermanos, no son de la misma especie pero lo son de corazén @
L RN

2 & ©® 8 O

Milagros Garcia estd con Maria Del Rosario Vasquez Sandoval -++
y 2 personas mas.

4 dias - ®

£ # 3er CUMPLEANOS FELIZ PARA #MOCCA &

29/07 - Comparto una pequefa pero representativa celebracion para
nosotros y para ella ¢

Ella sabe lo importante que es para la familia.

Créditos a la torta: De camote, miel y zanahoria &

oo.:. 77 14 comentarios

Imagen 1interaccion de usuario en Facebook

o> Me gusta () Comentar

Imagen 2 Intereccion de usuario 2 en Facebook

Generalmente los usuarios, duefios de mascotas, en la red social Facebook son parte de

grupos cerrados por tipos de razas de perro, zona geografica o propo6sito. Estos grupos suelen

contar con gran cantidad de miembros, sélo los grupos de perros raza dachshund (salchicha)

observados cuentan con mas de 3 mil 500 integrantes. La dindmicas e interacciones que se

han identificado son las siguientes:

e Presumen, comparten y comentan fotos de sus mascotas. Estas fotos muestran la

celebracion de cumpleanos, foto “retrato”, fotos de mascotas usando ropa nueva o

accesorios.

e Hacen consultas y comentarios respecto a la crianza y salud de las mascotas.

e Consultas por accesorios o servicios de mascotas.
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e Comparten videos e imagenes graciosas de mascotas.

e En algunos grupos también se puede observar la comercializacion de mascotas.

Luego de esta observacion se verifica la importancia de la comunidad en este publico. Al

saber que se retinen con personas que comparten sus mismas dudas, gustos y pasiones.

Otro punto importante que se observo es la humanizacién y personificacion de la mascota.
En la red social Instagram, se puede ver que son las mascotas quienes tienen una cuenta como
usuario de esta aplicacion. Las mascotas, presentadas como usuarios, “comparten” y

“comentan” fotos que suben a sus perfiles para su seguidores y amigos, que también son

mascotas.

Luego de analizar los resultados y cruzar la informacion recopilada podemos concluir que:

Mas del 50 % de nuestro target tiene la edad de 25 a 35 afios y son residentes
de los distritos de Surco, Miraflores y San Borja.
El 60% de la muestra seleccionada tiene razas pequefas, siendo la méas comun

la raza dachshunds.
Ademas, se tiene en consideracion invertir en productos que prevengan la salud de su

mascota. Es importante resaltar que, al considerar a sus mascotas como un miembro més de

la familia, muchas veces como un hijo pequefio, no se escatima en gastos.
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KIBO.SW

Publicaciones

Qv

@92 Les gusta a cody_pequines y 3141 mas

kibo.sw Para obtener esta fotito con la carita tierna,
la pose perfecta y la patita de modelo profesional,
mami tuvo que tomar todas las anteriores ¥
(Desliza nara ver @A) Al final no pudo eleair solo una

n Q B O @

Imagen 3 Usuario mascota en instagram.

< HANNAYSIENNA.CORGIS
Publicaciones

@ hannaysienna.corgis

©QY ™

@ PYs Les gusta a kai_thedach y 165 mas

hannaysienna.corgis Jiji le robe a mami mis premios
favoritos @ no podia esperar @ mas asi que los
busque yo misma y los tengo todos para mi...

groot_peggy_mj Disfrutalo mucho amiguita bella,
se ven muy ricos. Seguro que ni cuenta se da

Ver traduccion

Imagen 4 Usuario mascota en la Instagram 2.
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CAPITULO IV. DESARROLLO DE MODELO DE NEGOCIO

4.1. Misién

Ofrecer a nuestros clientes, duefios de mascotas, una experiencia de compra on line
excepcional, poniendo a su disposicidn una variedad de productos y servicios para el

cuidado y prevencion de la salud de sus mascotas.

4.2 Vision

Ser lideres del comercio electrénico en el &rea de productos para el cuidado y prevencion

de la salud de mascotas.

4.3.Valores y ética

En “RAMPET” valoramos a las mascotas como parte de la familia humana es por ello que
conocedores de sus necesidades ofrecemos productos y servicios que prevengan su salud por

que las cuidamos con mucho amor.

Nuestro principal valor es brindarles la mejor atencidn a nuestros clientes, con calidad, siendo
amables, empaticos y transparentes en nuestra comunicacion con nuestro cliente al momento

de comercializar nuestros productos y servicios.

4.4 Estrategia de Marketing

Para el desarrollo de la estrategia de marketing nos hemos basado en tres herramientas con

la finalidad de obtener los resultados y objetivos esperados del plan de negocios expuesto.
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4.4.1. Matriz Ansoff: Desarrollo de Mercado

El mercado al que la marca se dirige es nuevo, al identificar que existen personas que toman
conciencia sobre el cuidado y prevencion en salud de sus mascotas, ademas, el producto es

actual en la empresa, por lo que nos encontramos en una etapa de desarrollo de mercado.

Productos
Actuales Nuevos
@
© Penetracion Desarrollo de
=]
] de mercados productos
<
£
e
@
=
8
] Foli Diversificacién
2 mercados

Imagen 5 Matriz Ansoff.

Fuente: Ansoff, 2018.

4.4.2. Matriz de Posicion Competitiva: Invertir para crecer

El mercado de productos de mascotas al que nos dirigimos presenta un constante crecimiento,
por lo que se muestra atractivo. Nuestra posicion competitiva es media, por lo que deberemos

invertir para crecer.
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Atractivo del Sector
A M B
PROTEGER POSICION CRECER SELECTIVAMENTE PROTEGER Y REORIENTAR
«CRECER AL MAXIMO POSIBLE « INVERTIR EN SEGMENTOS » GANAR
g « SOSTENER FORTALEZAS ATRACTIVOS + CONCENTRACION EN
r4 *NEUTRALIZAR LA COMPETENCIA SEGMENTOS ATRACTIVOS
b « AUMENTAR RENTABILIDAD VIA « DEFENSA DE FORTALEZAS
° PRODUCTIVIDAD
g INVERTIR PARA CRECER GANAR SELECTIVAMENTE GANAR
) * DESARROLLO SELECTIVO DE * INVERTIR EN SEGMENTOS DE * PROTEGER POSICION EN
o FORTALEZAS BUENA RENTABILIDAD Y BAJO SEGMENTOS RENTABLES
- « REFUERZO DE AREAS PRECIO « PERFECCIONAR PRODUCTOS
0 VULNERABLES « MINIMIZAR INVERSION
Q
] CRECER SELECTIVAMENTE | EXPANDIR
e + ESPECIALIZACION ALREDEDOR DE | SELECTIVAMENTE O DESINVERTIR
FORTALEZAS LIMITADAS COSECHAR « VENDER MAXIMIZANDO EL CASH
« NEUTRALIZAR DEBILIDADES « EXPANDIR A BAJO RIESGO Y SI NO « REDUCCION DE COSTOS FLIOS
« RETIRARSE SI NO HAY BAJAR LA INVERSION Y
CRECIMIENTO RACIONALIZAR

Imagen 6 Matriz de posicion competitiva.

Fuente: Boston Consulting Group 2018

4.4.3. Matriz de Posicionamiento Estratégico: Estrategia Competitiva
Contamos con un nivel de financiamiento medio y con fondos limitados y el sector al que

nos dirigimos es muy atractivo, por lo que la estrategia a desarrollar debe ser competitiva.

FIGURA. MATRIZ DE POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

Fuerza Financiera

F
Estrategia Estrategia
Conservadora Agresiva
Posicion Atractivo del
competitiva sector
Estrategia Estrategia
Defensiva Competitiva

Estabilidad del entorno

Imagen 7 Matriz de posicionamiento estratégico.

Fuente: Boston Consulting Group 2018.
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Concluimos que la estrategia que la marca debe asumir es el desarrollo de mercado, debemos
consolidarnos como la primera marca de productos para la prevencion y cuidado de la salud
de las mascotas mediante la sostenibilidad del negocio haciendo énfasis en el
posicionamiento de marca e inversion de marketing. Sabemos que debemos invertir para

crecer rapidamente con una estrategia competitiva hacia el mercado al que nos dirigimos.

4.4.4. Objetivo de Marketing:

Posicionar a la marca como el primer ecommerce en venta de productos para la prevencion
de lesiones ortopédicas en mascotas, con una propuesta de valor variada, innovadora y que
cuide la salud de las mascotas, alcanzando un 10 % del mercado potencial de clientes en el

primer afo de operaciones.
Objetivo SMART

[S] (Especifico): Ser el primer ecommerce en venta de productos de prevencion y
cuidado de salud ortopédica de mascotas.

[M] (Medible): Alcanzar el 10% del mercado identificado como potencial de clientes.
[A] (Alcanzable) Con una propuesta de valor variada, innovadora y cuide la salud de

las mascotas.

[R] (Relevante) Posicionarnos como la primera marca en comercializar productos de

prevencion y cuidado de la salud.

[T] (Tiempo) En el primer afio de operaciones.

4.5. Marketing Mix
45.1. Producto
De acuerdo a la investigacion realizada, se ha definido que los productos deberan contar con
el siguiente mix de atributos: Durabilidad (resistencia) y variedad de disefios. Ademas, de

estar enfocados a mejorar la calidad de vida de las mascotas.
Los atributos indicados se definen con base en las preferencias de los potenciales clientes de
acuerdo a sus habitos de consumo cuando eligen un producto para sus mascotas. Se puede

identificar también que el disefio y material de fabricacion son relevantes en la consideracion
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de compra. Es por eso que los productos seran elaborados principalmente en madera, un
material versatil para ser trabajado en diversos disefios, acabados y no es toxico.

Los beneficios que aportan los productos: Cuidar y prevenir las lesiones ortopédicas de las

mascotas con un producto durable y de facil empleo.

45.1.1.  Estrategia de productos

Los productos se comercializaran en el canal online por medio de nuestra pagina web.
Segun la investigacion realizada (encuestas y entrevistas a profundidad) se ha considerado
que la estrategia debe enfocarse en el desarrollo del producto y posicionamiento de

beneficios y material de fabricacion de productos (tamafios, colores).

45.1.2.  Principales atributos de los productos.
e Durabilidad de materiales.
e Practicidad de uso.
e Disefios.

e No toéxico.

Los productos de Rampet estan elaborados con madera, un material resistente y durable.

Ademas, es facil de usar, transportar y guardar en lugares reducidos.

45.1.3.  Propuesta de valor del producto

Promesa

e Durable y material no toxico (madera).
e Practico, facil de usar y transportar.
e Evita lesiones ortopédicas en las mascotas

e Daindependiencia a las mascotas para que se puedan transportar/movilizar.

Diferenciacién
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¢ Nos asociamos con veterinarios reconocidos que respaldan el producto.
e Existen disefios y variedad de productos.

e Es facil de usar en espacios pequefios (departamentos modernos).

Sustento — Razon de compra

e Porque buscamos que la marca tenga un “rostro” (empatia).
e Porque el propdsito de los productos es dar una mejor calidad de vida a las mascotas

y que estas no sufran por el deterioro de su salud.
Precio

e Se tiene en cuenta que al ser productos que pueden prevenir lesiones, se estaria
considerando un ahorro en futuros gastos médicos. Ademas, el valor percibido por el

cliente es mayor al precio de venta.
Esfuerzo y riesgo

e El potencial comprador debe percibir la importancia de prevenir lesiones ortopédicas
y la tranquilidad que tendrd al dar independencia a su mascota, respaldada por una

compra en un canal digital que sea seguro y practico.

Publico Objetivo: Hombres y mujeres de 25 a 60 afios que consideran a su mascota como

parte de su familia (perros) del NSE A/B y vivan en Lima Moderna.

4.5.1.4. Beneficios Racionales : El cuidado y proteccion

El beneficio racional es el cuidado y proteccién de la la salud fisica de su mascota mediante
la prevencion de lesiones ortopédicas. Al utilizar un producto que evite estos casos, se evitan

posibles gastos médicos para el tratamiento, operacion y/o rehabilitacion.

4.5.1.5. Beneficios Emocionales
El beneficio es la tranquilidad emocional que el duefio tendra al no angustiarse por que “un
miembro de su familia” pueda sufrir cuando desarrolla una lesién ortopédica. Muchos de

estos comparten espacios personales como muebles y camas. Al tener una mascota pequeiia,
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los duefios se ven en la necesidad de cargarlas para trasladarlas de un lugar a otro. Esto puede
generar alguna lesion en el duefio (dependiendo del peso de la mascota) e incomodidad (si

estd durmiendo y tiene que levantarse).

45.1.6. Beneficios Econdmicos
Invertir en la compra de uno de nuestros productos, por ejemplo, las rampas, el duefio puede
evitar que su mascota desarrolle lesiones ortopédicas. De desarrollarse alguna en la mascota,
iniciard un proceso desde el pago de una primera consulta, placas o rayos “X”, medicamentos
(tratamiento), consultas por seguimiento. De presentarse lesiones en mayor grados existen

los gastos operatorios y rehabilitacion.

45.2. Precio
Con la estrategia de producto planteada, el cliente podrd experimentar la tranquilidad

emocional al sentir que esta cuidando y mejorando la calidad de vida de su mascota.

En la encuesta realizada se identifico que el 30% de personas esta dispuesta a pagar “lo
necesario” para que su mascota esté bien y el 50% entre lo necesario o montos mayores a S/1
000 mil soles. Lo que demuestra que el precio no es una variable determinando cuando de

prevencion se trata.

4.5.2.1. Estrategia de precio

Se considera que la variable precio se trabajara bajo la siguiente estrategia:

Precios fijos, porque el precio de los productos sera estable para todos los consumidores sin

distribuidores como intermediarios.

Precios psicolégicos, nos basaremos en el beneficio emocional que los clientes perciben de

nuestros productos basados en la investigacion realizada sobre la percepcion de prevencion

Precios paquete, ofreceremos un dcto. del 10% en el segundo producto.
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Los precios de venta estaran orientados a reflejar el valor diferencial de nuestros productos
los cuales deberén ser comunicados para incrementar la intencion de compray la percepcion

de “precio justo”.

453. Plaza

4.5.3.1. Canal- Pagina web

De acuerdo a la investigacion realizada, el 30% de personas realiza compras de productos o
accesorios para su mascota de manera electronica por redes sociales o paginas web. Esto
sumado a las tendencias del mercado que proyectan un crecimiento del mercado de cuidado
de mascotas a 1050 millones de soles para el afio 2020 (Euromonitor, 2020). La compra
online 0 ecommerce se torna atractiva para la implementaciéon de un canal electronico u
online. Este canal sera directo, lo que permitira reafirmar el posicionamiento de la marca al

dar una mejor experiencia de compra al cliente.

Ademas el uso de este canal impacta en el beneficio de utilidad/margen al no contar con
intermediarios, generando otros servicios adicionales que el cliente valora, los cuales

sumaran a nuestra ventaja competitivas.

La estrategia de Canal tendra una cobertura de mercado exclusiva, enfocado en nuestro target,
familias duefias de mascotas que viven en los distritos que conforman Lima Moderna basado
en las relaciones comerciales, contratos con productores y acuerdos comerciales con

referentes (veterinarios, Instituciones).
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4.5.4.Promocién y Comunicacion

4.5.4.1. Customer Journey Map

CUSTOMER JOURNEY (RAMPET)
é REGISTRO CONFIMRACION
t O EERED S

Dar click en el botén Pantalla de
‘s :e .:nn] [ Co-d-%l:::’r!lu ] [ ~,.,.r',.._.!y:;° l [ & l
—@ entrega —@Ax
pemosell detalles de ol
i6 de

s

EXPERIENCIAS
NEGATIVAS

LAy
X, EXPERIENCIA NEGATIVA

Gréfico 18 Customer Journey Map

Fuente: Elaboracion Propia

El journey map o ruta del cliente es una herramienta de Design Thinking que permite
identificar la interaccion, en distintas etapas, por los que el cliente pasa para realizar una
compra. En el journet que se propone, se identifican los siguientes puntos que seran atacados
en el desarrollo de la estrategia de marketing.

La etapa de pago, coordinacion para la entrega y entrega de los productos, son las etapas en
donde se pueden generar puntos de dolor.

Etapa de pago: Se propondra una pasarela de pagos reconocida por su seguridad.

Etapa de contacto Pre-entrega: Se trabajara una estrategia de contacto e informacion al cliente
previo a la entrega del producto. Se priorizara la informacion y monitoreo de la entrega.
Etapa de entrega: La entrega se debe realizar de manera puntual cumpliendo el compromiso

con el cliente.
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45.4.2. Buyer Person
Luego de la investigacion realizada al publico objetivo se pudo construir una imagen de

nuestro cliente comprador, el cual se describe en el siguiente gréafico.

ANDREA

30 anos Postgrado

BIOGRAFIA

TRES CARACTERISTICAS
QUE LA (0) DEFINA):

- MULTITASKING

racién - Empr a Casada

Alegre, extrovertida, muy
sociable, gusta de lo
originaly l[a naturaleza
en general, disfruta
compartir momentos con
su familia (Esposo y
mascota), ama a los
animales, sigue y apoya
causas de justiciay
responsabilidad social,
esta continuamente
aprendiendo cosas
nuevas que desarrolleny
amplien su perfil profe-
sional.

Esposo y su mascota

- SOCIAL
- COMPROMETIDA

ASPIRACIONES

Busca la independencia
personal mediante el
desarrollo y crecimiento
profesional, conocer el
mundo y vivir experiencias
en nuevas culturas.

FRUTRACIONES

- No marcar una diferencia,
en todo.

- No alcanzar sus objetivos ~. ; . : ATRIBUTOS QUE
de vida i BUSCA AL REALIZAR
- Una vida rutinaria. . , - UNA COMPRA:

EL CANAL QUE REPRESENTE LA MEJOR
EXPERIENCIA:

- Facil y practico

- Seguro

- Oferta atractiva.

- Variedad,

- Informacion detalla de los productos
- Disponibilidad del stock

Relacion Calidad/Precio

QUE VALORA

La sinceridad,
El compromiso
La transparencia de los sentimientos.

Utilizar su tiempo en tareas o cosas

importantes. Buena relacién post venta: recompen-

sas: noticias personalizadas, entreten-
imiento, articulos promocionales o
membresias.

Grafico 19 Buyer Person

Fuente: Elaboracion Propia.

45.43. Branding
El branding es el proceso para construir una marca y ademads, “el branding engloba la
creacion de estructuras mentales que ayudan al publico objetivo a organizar su conocimiento
respecto a un producto u organizacion. Al hacer eso, el pablico objetivo es capaz de clarificar
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su toma de decisiones respecto a dicho producto y organizacion” (Fernandez-Lores, Avelld,

Gavilan & Blasco, 2014, p. 35).

Entonces, entendemos que Rampet como una marca nueva tiene el potencial de crecimiento
y recordacion. Ademas, busca posicionarse como la primera marca en el mercado que
comercializa accesorios para el cuidado de la salud y prevencion de lesiones ortopédicas

buscando diferenciarse entre otras marcas de productos y accesorios para mascotas.

45.4.4. Posicionamiento

Insights identificados en entrevistas:

“Messi (su perro salchicha) es mi vida, es lo mds importante. Me sacrifico yo en

todo sentido mientras que él esté bien”.

“... Prevenir es importante porque a veces, un pequeno sacrificio o un pequeno
trabajo... puede prevenir algo que afios después puede traer consecuencias...

’

después no puedes retroceder el tiempo...’

“Angus es parte de mi familia, desde que llego se convirtio en un integrante mas y

ahorita es nuestra vida...”

“A Oki lo quiero un monton, lo adoro, es mi hijito. Es parte de la familia, en la

’

familia somos cuatro...’

“...Alfi nos trae una forma diferente de brindar afecto, es alguien que depende

absolutamente de ti y es como un hijo sin tanta responsabilidad.”

Por ello, el posicionamiento definido para Rampet es ser la primera marca de productos de
cuidado y prevencion de lesiones ortopédicas. Con productos que dan a los clientes libertad
y tranquilidad al permitir que sus mascotas sean independientes dentro del hogar. Ademas,
la inversion en prevencion permitira el ahorro de costosos tratamientos en caso la mascota

desarrolle enfermedades ortopédicas.
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“Para los duefios de mascotas que buscan mejorar la calidad de vida y prevenir el
desarrollo de enfermedades ortopédicas, Rampet es la marca que protege, cuida y brinda

independencia a sus mascotas permitiendo ahorrar en posibles gastos y tratamientos
Se resalta la promesa (claim) “Evita lesiones y dales independencia”

e Marca: Rampet

e Beneficio: Evitar lesiones, altos presupuestos en tratamientos y da independencia a
tu mascota.

e Idea de comunicacion: “Cuida a ese miembro de tu familia que no habla, pero te ama
sobre todo”

e (laim: Dale lo mejor para una vida mejor, “Rampet prevencion con amor”.

45.4.5. Razo6n de ser de la marca.

Posicionamiento General : Cuidado y prevencidn para una vida mejor.
Atributos estratégicos:
- Beneficios:
- Prevencion de enfermedades ortopédicas (PDD).
- Prevencion de gastos mayores (PDD).
- Practicidad de uso (PDP).
- Cuidado de la salud (PDD).
- Servicio delivery (PDP).
- Atributos de refuerzo:
- Recomendacion de veterinario reconocidos.
- Asociacion con instituciones de ayuda animales.
- Recomendacion de usuarios pertenecientes a comunidades.
- Caracter de marca
- Es una marca preocupada por la salud (prevencién) de las mascotas y
tranquilidad emocional de los duefios. Activo seguidor de causas en beneficio

de todos los animales.

- Atributos que el consumidor experimenta:
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- Lamarca (Rampet).

- El producto y sus beneficios.

- Tranquilidad y alivio al sentir que encontrd una solucion.
- Confianza y “gratitud”.

- Empatia.

45.4.6. Framework “See - Think - Do - Care”

All users who are potential customers
” ‘ ‘ Users who have identified their needs
and are considering a purchase

Ready to buy users who are looking
for a specific solution

Ca re Users who have bought and would actively
recommend the product or company

Grafico 20 Modelo desarrollado por Avinasd Kaushik

Fuente: Pagina web https://www.more-fire.com/en/about-us/see-think-do-care/

45.4.6.1. Awareness - Atencion (see)
Es toda la informacién que se genera para que el pablico objetivo sepa que existe esta nueva
marca de productos en el mercado. Las estrategias seran dirigidas a las personas de Lima

Moderna gue tengan una mascota y lo consideren un miembro de su familia.

El mensaje serd: Rampet, la primera marca de productos para la prevencion de salud

ortopédica de mascotas.
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KPI :

Estrategia de presencia en redes sociales de mayor uso (Facebook e instagram)
mostrando los productos y su uso.

Estrategia SEO y SEM para google.

Influenciadores (Alianzas estrategias con médicos veterinarios, organizaciones,
petlovers).

Concursos en redes sociales.

Participacion en eventos doglovers (off line).

NUmero de seguidores
% Interacciones en redes sociales.

NuUmero de visualizaciones.

45.4.6.2. Consideracion (Think)

Las estrategias en esta etapa seran para las personas que han considerado a Rampet como un

producto que pueden utilizar para la prevencion de la salud de sus mascotas.

El mensaje serd: “Rampas y productos que previenen lesiones ortopédicas de tu mascota” ..

“Dale la independencia que merece y evita futuros gastos médicos”

Estrategias:

KPI's

Desarrollo de pagina web amigable, llamativo e intuitiva.
Estrategias SEO y SEM
Sensibilizacion: Informacion de enfermedades, recomendaciones de médicos

veterinarios, experiencias y comentarios de clientes.

NuUmero de visitas redireccionadas.
Numero de clic en la pagina web.

Tiempo de permanencia.
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e (Google Analitys).

45.4.6.3. Conversion (Do)

Mensaje: Por la compra de tu rampa llévate un 10% de descuento en la compra de tu

bebedero- comedero

Estrategias:
e Experiencias de compra agil y segura.
e Asesoria y orientacion

e Mailmarketing

KPI:
e Qdeventas
e Ratio de conversién

e Q de suscriptores al mail de suscriptores

45.4.6.4. Engagement (Care)

Mensaje: “Con tus compras en Rampet estds apoyando a la Asociacion Voz Animal,
destinamos un % de las ventas mensuales .

“Gana un descuento adicional por referir a un amigo RampetLovers .

Estrategias:
e Mailing adjuntando videos de como su mascota se adapte al uso de la rampa
e Mailing ofreciendo descuentos, promociones, invitacion a eventos que patrocina la
marca
e Mailing con informacion de nuevos productos
e Club de rampet lovers (descuentos con marcas asociadas)
e Atencion post venta.

e Garantia
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e Mailing con descuentos y promociones

e Crosselling

KPI:
e Nivel de Satisfaccion de interaccion de la pagina web y por producto
e Q de personas que re compran.

e Q de personas que compran por informacion recibida por el Mailing

45.4.7. Idea Estratégica y Creativa:

Valores de la marca:
Es una marca enfocada en el bienestar y salud animal. Empatica con los
sentimientos y emociones de duefios y mascotas.

Comportamiento:
“MIi target quiere proteger y cuidar a sus mascotas pero no saben como evitar
o prevenir el desarrollo de enfermedades ortopédicas. Yo quiero que sienta
que comprando un producto de Rampet tendra la tranquilidad emocional que

necesita”.

Vehiculos para la marca:

Medios de comunicacion digitales.

Retorno del negocio:

Alcanzar el 10% del mercado objetivo el primer afio.

Insight del Consumidor:
- “Tener una mascota es como tener un hijo pero sin mucha responsabilidad”
“No quiero que sufra”.

“Me sacrifico en todo sentido para que ¢l esté bien”.

“Quiero tenga independencia”
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Insight de la competencia:

Productos de moda y calidad para la mascota.

Insight de contexto
Existe un interés por cuidar a las mascotas pero no hay conciencia de
prevencion de salud en mascotas. No hay productos para prevencion

ortopédica.

Insight de la marca

Pasion por los perros.

Idea Estratégica:
Sensibilizar a los duefios de mascotas en la importancia de la prevencion para
evitar que estas sufran en el futuro.

Idea Creativa:
Vali es Rampet - La creacion de un personaje (perro) para la comunicacion de

los mensajes.

4.5.4.8. Etapa de pre lanzamiento

- Se realizar el desarrollo y disefio de la pagina web.
- Se definira el manual de identidad grrafica.
- Toma de fotos y creacion de videos para el disefio de piezas gréaficas y audiovisuales.

- Contacto con influenciadores y desarrollo de mensajes.

4.5.4.9. Etapa de lanzamiento
- Pauteo de publicidad en redes sociales y webs especializadas en mascotas y/o cuidado

de estas.
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4.5.4.10. Etapa de mantenimiento
- Comunicacidn sostenida en PR para la difusion y comunicaciéon de la marca y la
propuesta de valor que ofrece.

- Publicidad segmentada a nuestro publico objetivo en redes sociales.

4.5.4.11. Estrategia de ventas
Enfocada y basada en el canal digital:
- El primer envio es gratis.
- Descuento para la compra de un segundo producto.
- Encel tercer afio, ampliar el mercado a Lima Metropolitana, consiguiendo una
participacion del 6% del nuevo mercado objetivo.
- Asociacion con otras marcas de productos y/o servicios para mascotas.
- Pre venta de productos.
- Anadlisis de métricas de SEO y SEM.

4.6. Bussines Model Canvas Propuesto.

Segmento de

Socios - Stakeholders Actividades Proposicidn de Valor Relacidn con el cliente clientes/consumidores

Clientes Disefio de modelos Paginas web

Grupos en redes soclales de duefios de miCalidad de productos Redes sociales

Duefios gue tienen perros
de tamafic mediano y
pequefio como mascotas.
Viven en Lima
Metropolitana en los
distritos de "Lima
foderna” NSE Ay B.

Médicos veterianrios Marketing y ventas Influenciadores (personas

Con nuestro producto,
prevenir lesiones y evitar
gastos medicos costosos
v gue detericren la salud

de la mascota. Dar
independencia a
mascotas pequefias,

Asoclaciones pro animales Finanzas Clientes atendidos

Productores [ Artesanos de las rampas  |Comunicaciones [ Relacigf

Otras tiendas de productos para perros

Tiendas virtuales, marketsplaces

Recursos

Flataforma web

consideradas mayores o
con lesiones pre
existentes. En nuestra
tienda wirtual
aseguramos la entrega
en 24 horas y la mejor

Canales

Transferencias Bancarias
Pago con tarjetas de

crédito) débito
Aplicaciones moviles de

Personas atencién post-venta. pago (Tunki, Yape, Plin).
Pasarela de pagos en
pagina web
Servicios
Mavilidad

Consideran a su mascota

Ccomo un integrante mas

de la familia y destinan
un presupuesto para
prevencién en salud.

Estructura de Costos

Alguiler de local y almacen

Implementacion y mantenimiento web
Planilla personal / Servicios terceros

Presupuesto de Marketing

Fuente de Ingresos

Venta de rampas
Venta de comederos
Venta de camas
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CAPITULO V: PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

5.1.Supuestos

Para el presente plan de negocio se estd proyectando un horizonte a 5 afios con una demanda
que obedece al crecimiento de hogares con perros, al posicionamiento de la marca, y las

nuevas tendencias de los consumidores.

El plan economico financiero ha sido elaborado tomando como base los presupuesto de
marketing y ventas, recursos humanos, operativos, inversion, financiamiento y capital de

trabajo los cuales se detallan a continuacion

5.2. Plan de inversién

El plan de Inversion contempla los gastos en la etapa 0 y el pago de los egresos de los 4
primeros meses hasta que la empresa pueda cubrir sus propios gastos.

Los gastos en la etapa 0 son los gastos de implementacion y los gastos de marketing

necesarios para el lanzamiento de la marca

Los egresos de los 4 primeros meses seran cubiertos como parte de la inversion a la cual

detallaremos en el siguiente capitulo

GASTOS DE IMPLEMENTACION

LAPTOS 5/ 6,000.00
Teléfonos celulares 5 430,00
s/ 6,430.00

PAGINA WEB (disefio v desarralla) s/ 3,800.00
Separacidn de nombre &f 50.00
Registro de marca 5/ 500.00
Creacidn de cuenta 5/ 500.00
Gastos notariales s/ 300.00
s/ 1,350.00

Garantia de alquileres s/ 3,830.00
TOTAL | s/15,410.00

Tabla 4 Gastos de implementacion

Fuente: Elaboracion propia.
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GASTOS DE LANZAMIENTO

Video de presentacion 5/6,000.00

SEM - Google Adwors 5/1,240.00

Pauta Redes Sociales Facebook / $/1.295.00

Instagram

Influencers 5/1,365.00
TOTAL S/10,000.00

Tabla 5 Gastos de Lanzamiento.

Fuente: Elaboracion propia.

5.3.Capital de trabajo

Para el calculo del capital de trabajo nos basamos en la en el flujo de caja de los primeros 4
meses segun la proyeccion de ventas, donde se puede apreciar que durante el primer Q del
afio 1 se tienen saldos mensuales negativos decrecientes hasta llegar al mes 5 donde la
empresa empieza a cubrir sus gastos y no se requiere mayor inyeccion de liquidez . Siendo
el monto total a cubrir durante los 4 primeros meses s/ 159,189..73

Mes 02 Mes 03 Mes 04 Mes 05
INGRESOS MENSUALES 5/ §,015.92 §/ 1803183 S/ 36,063.67 §/ 63,111.42 S/ 81,143.25
EGRES0S MENSUALES 5/ 35,826.65 S/ 3041496 S/ 3959159 S/ 5335653 S5/ 62,533.16
SALDO MENSUAL -5/ 26,810.73 -5/ 12,383.13 5/ 3,527.92 §/ 9,754.89 S/ 18,610.09
SALDO ACUMULADO -5/ 26,810.73 -§/ 39,193.86 -5/ 42,721.7% §/ 32,966.89 -5/ 14,356.80
CAPITAL DE TRABAIO NECESARIO 5/ 159,180.73 ‘

Tabla 6 Capital de trabajo necesario.

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.Fuentes de financiamiento y amortizacion

Como monto de financiamiento total se contempla el importe de S/.184,599.73 con el cual

se cubrira la etapa O del proyecto y los 4 primeros meses del flujo de caja.
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Por lo cual se ha considerado una fuente de financiamiento mixta donde el capital propio sera

un 45% del total a financiar (S/.184,599.73 ) y el 55 % restante sera cubierto mediante un

préstamo personal al BBVA por parte de los socios para ser cancelados en plaza de 5 afios

con un TEA del 15.5% anual y asumiendo una cuota mensual s/2515.00

Fuente:

| Préstamo Bancario BBVA

TEA
PLAZO ANOS
PRESTAMO
CUOTA

15.50%

3

100,000

2,315

PAGOS INTERES AMORTIZACION ~ DEUDA PENDIENTE
0] 5/30,185.48 s/ 100,000.00
1 5/30,185.48 5/15,500.00 5/14,685.48 5/  85,314.52
2 5/30,185.48 5/13,223.75 5/16,961.73 5/ B8,352.79
3 5/30,185.43 5/10,594.68 5/1%,590.80 5/  48,761.59
4 5/30,185.43 5/7,558.11 5/22,627.37 5/  26,134.62
] 5/30,185.43 5/4,050.87 5/26,134.62 5/

TOTAL 5/ 150,927.41 | 5/ 50,927.41 [ 5/ 100,000.00

Tabla 7 Fuente de financiamiento y amortizacion.

Fuente: Elaboracion propia.

5.5.Célculo del WACC

Para determinar el costo real de la inversion en vista que contamos con dos fuentes de

financiamiento se aplicé la férmula del wacc, dando como resultado una tasa de 9.09% sobre

el monto de la inversion total.

Fuente de Fin:

Proporcion del total

Costo antes de
Impuestos

Impuesto

Costo después
del Impuesto

Préstamo del Banco| S/ 100,000.00 34.17% 15.50% 30.00% 10.85% 3.88%)
Capital propio| 5/ 84,399.73 45.83% 7.00% 7.00% 3.21%
suma| S/ 184,595.73 100.00% 9.09%,

Tabla 8 Calculo del WACC

Fuente: Elaboracion propia.
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Se toma como costo de oportunidad del capital propio una tasa del 7% en vista que es la
minima rentabilidad que ofrecen los bancos para un fondo a plaza fijo.

5.6.Estado de resultados

Segun el estado de resultados se puede apreciar que el primer afio la utilidad es positiva sin
embargo a partir del segundo afio los resultados aumentan considerablemente hasta el
término del afio 5 donde se aprecia que la sufrio un crecimiento exponencial en comparacion
del primer afio, esto debido a que en el 3 afio se tiene planeado dirigirse a toda lima

metropolitana.

ESTADO DE RESULTADOS RAMPET

Ingresos s/ 901,591.72 | 5/1,093,811.08 | 5/ 1,488,254.58 | 5/2,006,167.17 | §/2,535,293.77
Costo de Ventas S/ 385,707.69 | 5/ 467,940.57 [ 5/ 636,686.45 | 5/ 858,253.34 | 5/1,084,617.65
UTILIDAD BRUTA 515,884.03 625,870.51 851,568.13 5/1,147,913.84 5/1,450,676.11
Gastos Administrativos
Gastos de Personal s/ 137,740.00 | 5/ 144,627.00 |5/ 206,527.36 216,853.72 | 5/ 227,696.41
Otros gastos Administrativos s/ 51,120.00 | 5/ 51,120.00 | 5/ 102,240.00 102,240.00 | 5/ 102,240.00
Gastos Servicio de Terceros S/ 6,000.00 | 5/ 6,000.00 | 5/  12,000.00 6,000.00 | 5/ 6,000.00
Gastos de Implementacién S/ 15,410.00 | S/ - S/ - - S/
Gastos de Marketing S/ 100,000.00 | S/ 110,000.00 | S/ 132,000.00 145,200.00 | 5/ 15%9,720.00
Gasto Operativo S/ 16,874.71| S/ 20,472.40|S/  27,855.03 37,548.58 | 5/ 47,452.02
Gasto de Ventas S/ 56,249.04 | 5/ 68,241.33|S/ 92,850.11 125,161.94 | 5/ 158,173.41
Total de Gastos S/ 383,393.75| 5/ 311,747.00 | S/ 452,767.36 470,293.72 | 5/ 495,656.41
UTILIDAD OPERATIVA 132,450.28 314,123.51 398,800.77 677,620.11 955,0159.70
Gastos Financieros | Socios) s/ 84,599.73
Gastos Financieros | Banco) S,I" 30,185.48 | 5/ 30,185.48 | 5/ 30,185.48 S,I’ 30,185.48 S,I’ 30,185.48

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 17,705.07 S/ 283,938.03 S/ 368,615.29 647,434.63 924,834.22

531152 [ 5/ 85181415/ 110,584.59 SJ-‘ 194,230.39 SJ-‘ 277,450.27

UTILIDAD NETA 12,393.55 S/ 198,756.62 S/ 258,030.70 S/ 453,204.24 S5/ 647,383.95

Tabla 9 Estado de resultados.

Fuente: Elaboracion propia.

5.7.Proyeccion de ventas

Para la elaboracion de la proyeccion de ventas se ha considerado captar el 10 % como

mercado objetivo en el primer afio de nuestro target luego de haber aplicado una tasa de
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conversion del 25.5% que representa a las personas que comprarian nuestro producto y estan

dispuestas a pagar el precio de venta planteado.

AMNALISIS DE DEMANDA AND 1

Lima Metropolitana (Callao) (1.1%) todos 2,720,000.0

Segun CPI [ 2019 ) El 57 % de hogares tiene 1 mascota 1,550,400.00
CPlindicd que el 79% de estos hogares tienen perros 1,224,816.00
Lima Moderna | 13.4 %) 164,125.34
MSE A/B (76.8%) 126,048.26
TASA DE CONVERSION (25.5% segln encuesta ) 32,142.31
MERCADO OBJETIVO 10% 3,214

Tabla 10 Analisis de demanda.

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular la demanda en unidades se tom6 como referencia la intenciéon de compra de
nuestros entrevistados donde el 70 % indic6é que compraria rampas clésicas, un 30 % indicé

que compraria rampas Premium, un 40% comederos y un 35 % las camas.

tem % Totales
PRECIO DE RAMPA CLASICA T00% 2,250
FRECIO RAMPA PREMIUM 30% 964
COMEDEROS A% 1,286
CAMAS 35% 1,125
Total O mes 5,025

Tabla 11 Calculo de la demanda en unidades.

Fuente: Elaboracion propia.

En base a la estimacion de la demanda del primer afio y calculando el ingreso por cada

producto se puede estimar un tiquete promedio por cada cliente de S/.280.50
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Ticket promedio

Item P.U ANO 1
PRECIO DE RAMP A CLASICA 5/ 160.00 | S/ 359,993.84
PRECIO RAMPA PREMIUM 5/ 150.00 | S/ 183,211.15
COMEDERDS 5/ 95.00 | §/ 122,140.77
CAMAS 5/ 210.00 | 5/ 236,245.96
Total Anual 5/ 901,591.72

# CLIENTES 3,214
P 5/ 280.50

Tabla 12 Estimacion del tiquete promedio.

Fuente: Elaboracion propia.

Basados mantener el mismo ticket promedio en los proximos 4 afios y ampliando nuestro
mercado a lima metropolitana en el tercer afio podemos calcular la proyeccion a 5 afios

asumiendo que cuanto menos crecer un 21% anualmente

FRO ) D As A AN
ARD 1 ARO2 ARND 3 ANO 4 ANO 5
NGRESOS 5/ 901,591.72 §/1,093,811.08 §/1,488,254.58 S/2,006,167.17 S/2,535,293.77
EGRESOS s/ 769,101.44 S/ 779,687.57 §/1,089,453.81 S/1,328,547.06 S/1,580,274.06
SaLDO 5/ 132,450.28 5/ 314,123.51 §/ 398,800.77 §/ 677,620.11 §/ 955,019.70

Tabla 13 Proyeccién de ventas a 5 afios.

Fuente: Elaboracion propia.

5.8.Analisis de viabilidad y rentabilidad financiera

Para el célculo de la rentabilidad financiera y viabilidad analizamos el Van y el Roi desde 2

puntos de vista:

ROI en base a la utilidad neta y el ROl en base al margen bruto , en ambos caso el resultado
es positivo y de igual manera es acompafiado por un VAN también en positivo lo que lo hace

al negocio altamente rentable y viable
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Inversion SM84,600

ROl EN BASE A LA UTILIDAD NETA
n 5

5/12,393.55

5/198,736.62
5/258,030.70
5/453,204.24

LA b | L | R

5/647,383.95
5/1,116,328.60
$/931,728.86

5.09%
S504.73%

Tabla 14 Analisis de ROI a la utilidad neta.

Fuente: Elaboracion propia.

ROl EN BASE AL MARGEN BRUTO

Inversion S/184,600

=
LN

5/515,884.03

5/625,870.51

5/851,568.13
5/1,147,913.84

e | s [ e | =

5/1,450,676.11
§/3,404,701.80
5/3,220,102.07

9.09%
1744%

Tabla 15 Andlisis de ROI al margen bruto.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.9.Anadlisis de riesgos y escenarios

Luego de haber analizado todos los escenarios podemos concluir que si bien en todos los
supuesto el roi sale positivo consideramos que el escenario pesimista no cumple un roi

suficientemente aceptable basados en el monto de inversion
Escenario Optimista:

Bajo este escenario se plantea cumplir las metas a un 90%, haciendo un incremento del 5%
en los sueldos , 10% en los gastos de marketing salvo en el tercer afio donde se proyecta
expandir el mercado objetivo incursionando en todo lima metropolitana acompariado de un
incremento en la planilla por requerir mayor nimero de colaboradores para el cumplimiento

de la operacion.

Primer afio: Crecimiento de margen bruto en 57% , del margen operativo 10.65% Yy del

margen neto 0%

Segundo afio: Crecimiento de margen bruto en 22% , del margen operativo 191% vy del
margen neto 60%

Tercer afio: Crecimiento de margen bruto en 36% , del margen operativo 24%y del margen
neto 28%

Cuarto afo: Crecimiento de margen bruto en 35% , del margen operativo 80% y del margen
neto 88%

Quinto afio: Crecimiento de margen bruto en 26%, del margen operativo 44%y del margen
neto 46%
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ESENARIO OPTIMISTA

ESTADO DE RESULTADOS RAMPET

Ingresos

§/811,432,55 5/984,429.97 | §/1,339,425.12 | §/1,805,550.46 | 5/2,281,764.39

Costo de Ventas
UTILIDAD BRUTA

Gastos Administrativos

5/ 348,916.00 | 5/ 421,146,511 | §/ 573,017.81 |8/ 772,428.00 5/ 976,155.89
7 462,516.55 5/ 563,283.46 5/ 766,411.32 S§/1,033,122.45 §/1,305,608.50
5/ 188,860.00 | S/ 195,747.00 | 5/ 308,767.36 | 5/ 319,093.72 |5/ 329,936.41

Gastos de Personal

5/ 137,740.00 | S/ 144,627.00 | 5/ 206,527.36 | S/ 216,853.72 |5/ 227,696.41

Otros gastos Administrativos

5/ 51,120.00 | 5/ 51,120.00 | 5/ 102,240.00 | 5/ 102,240.00 |5/ 102,240.00

Gastos Servicio de Terceros

5/ &,000.00 | 5/ 6,000.00 | 5/ 12,000.00 | S/ 6,000.00 | §/ 6,000.00

Gastos de Implementacidn

5/ 15,410.00 | §/ - 5/ - 8/ - 5/ -

Gastos de Marketing

5/ 100,000.00 | 3/ 110,000.00 | 5/ 132,000.00 | S/ 145,200.00 |5/ 159,720.00

Gastos Financieros | Socios)

Gasto Operativo 5/ 15,187.24 | S/ 18,425.16 | §/ 25,069.53 | S/ 33,793.73 | 5/ 42,706.82
Gasto de Ventas 5/ 50,624.13 | S/ 61,417.20 | S/ 83,565.10 | 5/ 112,645.75 |5/ 142,356.07
Total de Gastos s/ 37508137 | S/ 311,747.00| S/ 452,767.36 | §/ 470,293.72|S/ 495,656.41

UTILIDAD OPERATIVA 5/ 86,435.18 | S/ 251,536.46 | S/ 313,643.96 S/ 562,828.73 S/ 809,952.09

s/ 84,599.73

Gastos Financieros ( Banco)

5/ 30,185.48 | 5/ 30,185.48|S/ 30,185.48 |5/ 30,185.48 |5/ 30,185.48

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

IMPUESTO A LA RENTA

-5/ 28,350.04 | 5/ 221,350.98 | 5/ 283,458.48 | 5/ 532,643.25 | §/ 779,766.61

UTILIDAD NETA

/  66,405.23 5  85,037.54 5/ 153,792.97 5§/ 233,929.38
5f 28,350.04 | 5/ 154,945.68 | 5/ 198,420.93 | 5/ 372,850.27 | 5/ 545,836.63

Tabla 16 Analisis en escenario optimista.

Fuente: Elaboracion propia.

ROI EM BASE A LA UTILIDAD NETA

Inversion S/M184,600

n 3
1 S5/ 28,350.04
2 5/ 154,545.68
3 s/ 198,420.93
4
3

5/ 372,850.27
s/ 545,836.63
873,753.54
689,153.80

9.09%

373.32%

Tabla 17 Andlisis de ROI a la utilidad neta en escenario optimista.

Fuente: Elaboracion propia.
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ROI EN BASE AL MARGEN BRUTO

Inversion SM84,600
n ]
1 5/ 462,516.55
2 5/ 563,283.46
3 5/ 766,411.32
4 5/ 1,033,122.45
3 5/ 1,305,608.50

3,062,600.72
2,878,000.99

9.09%
1559.05%

Tabla 18 Analisis de ROI al margen bruto en el escenario optimista.

Fuente: Elaboracion propia.

Escenario Conservador:

Bajo este escenario se plantea cumplir las metas a un 70%, haciendo un incremento del 5%
en los sueldos , 10% en los gastos de marketing salvo en el tercer afio donde se proyecta
expandir el mercado objetivo incursionando en todo lima metropolitana sin embargo el

incremento de la planilla se daré en el 4to afio.

Primer afio: Crecimiento de margen bruto en 57% , del margen operativo 57.% y del

margen neto 0%

Segundo afio: Crecimiento de margen bruto en 21% , del margen operativo 126% Yy del

margen neto 67%

Tercer afio: Crecimiento de margen bruto en 36% , del margen operativo 97%y del

margen neto 127%

Cuarto afo: Crecimiento de margen bruto en 35% , del margen operativo 35% vy del

margen neto 40%
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Quinto afio: Crecimiento de margen bruto en 26%, del margen operativo 55%y del

margen neto 60%

ESENARIOS CONSERVADOR

ESTADO DE RESULTADOS RAMPET

Ingresos

5/631,114.21

5/765,667.75

5/1,041,778.21

5/1,774,705.64

Costo de Ventas

Gastos Administrativos

UTILIDAD BRUTA

271,375.11

359,735.10

5/ 327,558.40
438,109.26

5/ 445,680.52

§/ 758,232.36
5/1,015,473.28

UTILIDAD OPERATIVA

5/ 311,747.00

249,119.34

Gastos de Personal 137,740.00 | S/ 144,627.00 | 5/ 151,858.35 s/ 216,853.72
Otros gastos Administrativos 51,120.00 | 5/ 51,120.00 |5/ 51,120.00 S/ 102,240.00
Gastos Servicio de Terceros 6,000.00 | 5/ 6,000.00 | 5/  12,000.00 s/ 12,000.00
Gastos de Implementacion 15,410.00 | &/ - S/ - 5/ -

Gastos de Marketing 100,000.00 | 5/ 110,000.00 ( 5/ 132,000.00 S/ 159,720.00
Gasto Operativo 11,812.30 [ 5/ 14,330.68 | 5/ 15,498.52 5/ 33,216.42
Gasto de Ventas 39,374.33 | 5§/ 47,768.93 | §/ 64,995.08 S/ 110,721.39
Total de Gastos 361,456.62 S/ 346,978.35 S/ 490,813.72

IMPUESTO A LA RENTA

Gastos Financieros | Socios) 24,599.73
Gastos Financieros | Banco) 30,185.48 | 5/ 30,185.48 |5/ 30,185.48 5/  30,185.48
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS |-S/ 116,506.74 | S/ 96,176.88 | S/ 218,933.86 S/ 494,474.07

UTILIDAD NETA

116,506.74

/  28,853.00
s/ 67,323.81

65,680.16

5/ 153,253.70

f/  148,342.22
5/ 346,131.85

Tabla 19 Analisis en escenario conservador

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20 Analisis de ROl a la utilidad neta en el escenario conservador

ROI EN BASE A LA UTILIDAD NETA

Inversion

S/184,600

n

1 5/ 116,506.74
2 5/ 67,323.81
3 s/ 153,253.70
4 s/ 215,170.79
5 s/ 346,131.85

Fuente: Elaboracion propia.
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Inversion S/M184,600

n 5
1 5/  355,735.10
2 §/ 438,109.36
3 s/ 596,097.69
4
3

ROI EN BASE AL MARGEN BRUTO

5/  B03,539.69

s/ 1,015,473.28
s/ 2,382,022.78
s/ 2,197,423.05

9.09%
1150.37%

Tabla 21 Anélisis de ROI al margen bruto en el escenario conservadro.

Fuente: Elaboracion propia.

Escenario Pesimista:

Bajo este escenario se plantea cumplir las metas a un 55%, haciendo un incremento del
5% en los sueldos , 10% en los gastos de marketing salvo en el tercer afio donde se
proyecta expandir el mercado objetivo incursionando en todo lima metropolitana sin
embargo el incremento de la planilla se dara en el 5to afio y los gastos financieros de los

socios seran pagados en 5 afios

Primer afo: Crecimiento de margen bruto en 57% , del margen operativo 0.% y del

margen neto 0%

Segundo afio: Crecimiento de margen bruto en 21% , del margen operativo 139% y del

margen neto 0%

Tercer afio: Crecimiento de margen bruto en 36% , del margen operativo 87%y del

margen neto 300%

Cuarto afo: Crecimiento de margen bruto en 35% , del margen operativo 24% vy del

margen neto 122%
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Quinto afno: Crecimiento de margen bruto en 26%, del margen operativo 55%y del

margen neto 28%

ESENARIOS PESIMISTA

Ingresos

ESTADO DE RESULTADOS RAMPET

5/495,875.45

5/601,596.09

5/818,540.02

5/1,103,351.95

5/1,394,411.57

Costo de Ventas

UTILIDAD BRUTA

Gastos Administrativos

5/ 213,226.44
282,649.00

5/ 257,367.31
344,228.78

5/ 350,177.55
468,362.47

5/ 472,035.33
631,352.61

5/ 596,539.71
797,871.86

UTILIDAD OPERATIVA

126,129.06

68,191.78

163,094.12

305,291.24

Gastos de Personal s/ 137,740.00 | 8/ 144,627.00 | S/ 151,858.35 |5/ 159,451.27|S/ 216,853.72
Otros gastos Administrativos 5/ 15,410.00 | 5/ 15,410.00 | S/ 15,410,005/ 15,410.00( S/ 30,820.00
Gastos Servicio de Terceros 5/ 100,000.00 | 5/ 6,000.00 | 5/ 6,000.00 | S/ 6,000.00 | 5/ 12,000.00
Gastos de Implementacion 5/ 15,410.00 | S/ - S/ - S/ - 5/ -

Gastos de Marketing s/ 100,000.00 | S/ 110,000.00 | §/ 132,000.00 | S/ 145,200.00 |5/ 159,720.00
Gasto Operativo s/ 9,281.09 | 5/ 11,259.82 | §/ 15,320.27 | 5/ 20,651.72 | §/  26,098.61
Gasto de Ventas s/ 30,936.97 | S/ 37,932.73 | &/ 51,067.56 | S/ ©68,839.07 | §/ 86,995.37
Total de Gastos 5/ 408,778.06 | 5/ 276,037.00 | S/ 305,268.35 S/ 326,061.27 S/ 419,393.72

378,478.14

IMPUESTO A LA RENTA
UTILIDAD NETA

S/ 173,234.49

5/ 21,086.35

34,796.61
5/ 81,192.08

T7,455.77
5/ 180,730.14

Gastos Financieros | Socios) 5/ 16,919.95 | 5/ 16,919.95 | §/ 16,919.95 | S/ 16,919.95 | §/ 16,919.95
Gastos Financieros [ Banca) s/ 30,185.48 | 5/ 30,185.48 |5/ 30,185.48 | s/ 30,185.48 |5/ 30,185.48
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS |-S/  173,234.49 | S/ 21,086.35 | S/ 115,988.60 | 5/ 258,185.91 | §/ 331,372.71

959,411.81
5/ 231,960.90

Tabla 22 Anélisis del escenario pesimista.

Fuente: Elaboracion propia.
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ROI EN BASE A LA UTILIDAD NETA

Inversion S/M184,600

n 3
1 -5/ 173,234.49
2 5/ 21,086.35
3 5/ 81,192.08
4
3

s/ 180,730.14

5/ 231,560.90

Tabla 23 Analisis de ROI a la utilidad neta en el escenario pesimista.

Fuente: Elaboracion propia.

Inversion S/184,600

n 3
1 5/ 282,649.00
2 5/ 344,228.78
3 S/  468,362.47
4
3

ROI EN BASE AL MARGEN BRUTO

5/ B831,352.61

s/ 797,871.86
5/ 1,871,585.33
5/ 1,686,389.60

5.09%
913.26%

Tabla 24 Andlisis de ROI al margen bruto en el escenario pesimista.

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

e Seidentifica que en el mercado del cuidado de mascotas peruano existe un nicho para
la comercializacion de productos que prevengan lesiones ortopédicas.

e Uno de los principales motivadores o gatilladores para la compra de productos en esta
categoria se da por la recomendacion de un experto (médico veterinario o persona
reconocida).

e De acuerdo a la tendencia en el crecimiento del comercio electronico en el pais, es
viable la creacion de un canal de venta online. EI Per( presenta un crecimiento
constante en la ultima década, de representar el 1.27% del valor ecommerce en la
region, paso al 5% en el afio 2019 en un mercado valorado en méas de 53 mil millones
de dolares.

e Se reconoce al publico objetivo como miembros de familias multiespecie, quienes
consumen nuevos y mejores productos que aseguren un buen estado de salud de la
mascota (Buscan mayor beneficio/valor agregado).

e Con la estrategia de marketing, desarrollo de mercado, se podra conseguir el 10% del
mercado objetivo en el primer afio y permitira la expansion a partir del tercer afio.

e El éxito del proyecto depende del posicionamiento de marca, ya que con este se crearé
una barrera de ingreso para nuevos competidores. Ademas se generara confianza, uno
de los principales limitantes para el desarrollo del comercio electrénico.

e El proyecto es rentable en todos los escenarios. En el escenario optimista el retorno
de la inversion es de 373% y en el conservador de 140%. Es por eso que se presenta

COmMo un negocio atractivo para su desarrollo.
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RECOMENDACIONES

e La estrategia de sensibilizacion debe ser agresiva para captar el mayor niumero de
leads y mantener una tasa de conversion favorable.

e Se recomienda buscar la internacionalizacion a partir del quinto afio de operaciones.

e Es importante mantener una estrategia de marketing actualizada como minimo una
vez al afio, debido a la evolucion constante que se presenta en las tendencias del
comercio electronico.

e Se debe aplicar un seguimiento y analisis continuo del comportamiento del mercado.
A futuro se puede ampliar el portafolio de productos para el mercado en la categoria
de cuidado de mascotas.

e Estudiar la posibilidad de convertir el negocio en un marketplace especializado en el
cuidado y prevencién de salud de mascotas.

e Mantener una politica de innovacién para asegurar la presencia de marca.
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ANEXOS

o Anexo 1. Encuesta realizada en google forms.

Prevencion de salud en mascotas.

Este formulario servird para la propuesta de productos para mascotas, en este caso perros.

*QObligatorio

Direccion de correo electronico *

Tu direccion de correo electrénico

Indique su género

(O Masculino
(O Femenino

(O Prefiero no decir

Indique su Rango de edad

O 25-30
O 36-40
O #-45
O 45amas

s En qué distrito vive? *

Tu respuesta

;Tiene un perro como mascota en casa? *

O si
O nNo



:De qué tamano/peso es su mascota? *

O Pequefio (Menos de 12 Kg.)
O Mediano (Entre 12.5kg. - 25 kg.)

O Grande (Mayor a 25 Kg.)

:Tu mascota es de alguna raza o mestizo? Si fuera de raza, indicar cual.

Tu respuesta

;Qué tanta libertad tiene su perro en casa? ;Sube al mueble, cama, otros? *

Tu respuesta

Aproximadamente ;Cuanto dinero destina mensualmente al cuidado de su
mascota? *

Menos de S/100 a S/150 a .
/50 S/50 a S/100 $/150 $/200 S/200 a mas

Visitas al

veterinario / ] ] ] ] ]

Medicinas

Comida /
Golosinas

Ropa /
Juguetes

Camas,
accesorios

Servicio de

bafio y O O O O O

limpieza
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; Esté informado sobre las enfermedades ortopédicas a las que su mascota es
propensa?

O si
ONo

Simarco "No" pase a la siguiente pregunta. Si marcé "Si" indique ;Cual de las
siguientes enfermedades conoce?

O Displasia de cadera.
O Enfermedad de discos intervertebrales (hernias).
O Luxacién patelar / de rétula

O Displasia de codo

Segun el mercado actual, las operaciones en perros con problemas en la
columna bordean los 2000 soles contando con gastos pre y post operatorios,
conociendo esto jCuanto estaria dispuesto a invertir en PREVENCION de la salud
de su mascota? *

Tu respuesta

;Conoce algun producto que prevenga las lesiones en la columna, cadera u otros
para mascotas? Especifique.

Tu respuesta



10) Los siguientes productos ayudan a prevenir que su mascota sufra lesiones en
la espalda y les da independencia ;cuanto estarias dispuesto a pagar por cada

uno de estos? *

Rampas.

Escaleras de dos
o tres pasos

Comederos que
elevan el plato de
comida

Camas tipo
hamaca para que
no tenga
contacto con el
suelo.

Menos de 100
oles.

S

0O
0

De 100 a 150
soles.

0O
0

De 150 a 200

soles.

0O
O

Mas de 200
soles.

0O
0

Comunmente ; Donde realiza la compra de productos o servicios para su

mascota? *

O O0OO0OO0O0

Supermercados

Amazon, Ebay, Mercado Libre

Redes sociales (Facebook, Instagram)

Veterinarias, tiendas fisicas de mascotas.

Paginas web de tiendas especializadas (Petshops)

Marque del 1al 5 las caracteristicas que considere mas importantes al adquirir un
producto para su mascota. 1 es mas importante, 5 menos importante. *

Disefio

Precio

Material de
fabricacién

Durabilidad

O 0O 0O 0O

O 0O 0O 0O

O O 0O O

O 0O 0O O

o 0O 0O 0O
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o Anexo 2. Imagenes de interaccion de usuarios en redes sociales Instagram y

Facebook.

2317 Mar 4 ago.

PEPPER_YMAR
Publicaciones

A:‘I ) ! ?’ Les gusta a ivy_thor_y_los_gatihijos_pz y
~ 1839 mas

pepper_ymar F
de mi c

Pepper

23:18 Mar 4 ago.

GOLDENBAKERY_PETS
Publicaciones

BDM Les gusta a hey_tupac y 134 mas

goldenbakery_pets FriYay! ## La felicidad es
hornear pasteles para perritos ‘+ ® . Hemos
llegado a los 5K , a base mucho esfuerzo [., donde
nuestro mejor aliado han sido los clientes mismos y
recomendaciones '+ . Gracias Gracias Gracias

k . Porque no hay nada mas gratificante, ni mejor
publicidad que la de boca a boca ¥”, sin regalar
nuestro trabajo y sobre todo... ayudar siempre a
quienes mas necesitan que son los perritos callejeros

rarlo #f con

tamman

2302 Mar 4 ago.

BABYHAVANNA
Publicaciones

Les gusta a hannaysienna.corgis y 1243
mas

babyhavanna 27 No saben cémo disfruto pasar

tiempo con mami ®y mejor aun, si es en un nuevo

lugar ﬂ Sentirnoslibres & (y con mas

cuidado que nunca) Amidoggies, ya lo intentaron?
s

£

A Q O @

2318 Mar 4 ago.

< GOLDENBAKERY_PETS
Publicaciones

\Q goldenbakery_pets

@D Les gusta a losdiasconnala y 220 mas

goldenbakery_pets " Feliz Dia Internacional Del
Perro @ En mi familia tenemos 5 perritos ¥, cada
integrante de nuestra familia tiene un perro y nuestro
papa 2 pitbulls El mas anciano tiene 9 afios
(pug), luego le siguen los pitbulls de 5 afios, un
schnauzer de 4 afios que fue adoptado por nuestra
mamé ¥ y la mas pequefa es Iggy %" . Nosotros no
sabemos qué es vivir sin perritos, hemos tenido 6
béxers y 1 labrador también @ . El amor que les
tenemos es intensamente grande y es el mismo amor
que le ponemos desde que horneamos los pasteles
hacta aiie In entreaamns 4 Faneramns anie havan

A Q VI
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2314 Mar 4 ago

23:27 Mar 4 ago.

ZSAZSAWORLD
Publicaciones

zsazsaworld
Hotel La Posada de los Céndores

ﬂ_&)’ Les gusta a el_diario_de_una_salchicha y
198 mas

zsazsaworld Por mas sol y mas traguitos ® "4 ok,

sol para mi y traguitos para los humanos @
#zsazsaworld

BETRENDY.DESIGNPET
Publicaciones

0 vig Les gusta a ivy_thor_y_los_gatihijos_pz y
i 309 mas

betrendy.designpet Creamos nuestras camas para
ellos @ M pero cuidamos el estilo de tu hogar *#

Miembro tendenza : @audrey.ymia
Producto: Cama Divano Carbone
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23:43 Mar 4 ago. =T 30%8

< ) Perros Salchicha, Dachshund, Teckels, Doxies, en Pert

‘3. Martita Alvarado
2 dias - @

Hola soy Nala tengo 3 meses pasando mi Domingo en casa.

Siganme en mi instagram @ nala07720 - @ @ @ 63 4

23:33 Mar 4 ago.
< e

Perros Salchicha, Dachshund, Teckels, Doxies, en Pert

. Lady Giraldo Sh.
QD% Ana Maria Aguilar Torreblanca y 43 personas més 1dia - &

.3

Mi pequefio Maui, un miembro mas a mi familia & &3!!!

o Me gusta () comentar

] & [E) = o

Interactdas
como usuario

C)

MM na 17 camentarine
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o Anexo 3. Entrevista realizada a Rodrigo Rondon, Médico veterinario de la
clinica Rondon y vocal del Colegio Médico Veterinario del Perd.
¢Cuales son las enfermedades ortopédicas y qué implica o afecta este tipo de

enfermedad?

Una enfermedad ortopédica es cualquier que puede causar problemas en cualquiera de las
articulaciones, incluso en cualquier hueso. Lo mas comin en medicina veterinaria de perros
y de gatos (clinica de menores) son problemas derivados de la vida citadina. Lo normal es
que los perros tengan problemas derivados de la vida citadina. Por ejemplo en la vida silvestre
un canido o un felino nunca ha subido una escalera, es algo que nosotros utilizamos, entonces
eso genera problemas de rodillas, codos, vertebras que van chocando entre ellas y generan
con el tiempo desgaste o crecimiento anormal de calcio. Con el tiempo pueden generar
lesiones, incluso hernias discales. Todos los dias en la clinica veo 3 o0 4 perritos que estan
con mucho dolor de espalda por tener esas costumbre y los duefios piensan que es normal.
Ellos piensan que por subir escaleras estan haciendo ejercicios y es todo lo contrario, es un

mal ejercicio.
¢ Se puede identificar enfermedades puntuales 0 mas frecuentes?

Roturo o luxacion de patela, rotura de ligamento cruzado anterior (rodilla), problema
osteoarticular de la insercion del hueso de la cadera con el fémur (displasia de cadera) que es
hereditario. Sindrome de la cauda equina que la mal formacion de vertebras y generan mucho

dolor. Esas son las mas comunes y que ves todos los dias.

¢Hay algunas razas que estén predispuestas a estas enfermedades o que otros factores

influyen?

La displasia es genética. Pero si hay predisposicion genética, por ejemplo problemas de
rodillas suele suceder en perros chiquitos con Schnauzer, Chitz Zsu y problemas de caderas
en perros mas grandes como Labradores, Pastores Alemanes. Problemas en la espalda,
cualquiera pero se hace énfasis en la raza Dachshund (salchichas) por la forma de su cuerpo

que es mas largo y de patas pequerias.

En su experiencia ¢en qué condicion suelen llegar las mascotas cuando tienen este tipo

de problemas?
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Es variable a veces tienen un estadio muy inicial y que es facil de manejar, pero el duefio esta
muy asustado y él es el que sufre mas, pero conforme avanza el tratamiento mejor. También
se da el caso de aquellos que ayer estaban caminando y hoy ya no mueven las patas, ese es

un caso de emergencia.

Para estds enfermedades ¢el tratamiento principal debe ser la operacién o en qué

momento se opera?

La operacion se hace en le momento que se requiere y depende del grado de la lesion, pero
no es la primera opcion. Los corticoides suelen funcionar muy bien, pero no le puedes dar
corticoides a un animal por el resto de su vida, entonces tendrias que iniciar un tratamiento y
luego ver que méas va a suceder. La cirugia no es la primera opcion porque tiene un alto
margen de que quede bien, pero te pueden decir tiene 90% de que quede bien, y vas a tener
dos puntos de vista “caramba si va a quedar bien” o “uno de cada 10 va a quedar cojo”,
depende de como lo vean. Para optar por una cirugia tienes que estar muy seguro de lo que
vas hacer, saber donde cortar, donde vas a intervenir y claridad con el duefio. Los duefios
suelen ser justos en sus apreciaciones pero te vas a topar con algunos que se olvidan que su

perrito llego sin poder caminar.

Sabemos que hoy hay una tendencia por las familias multiespecie. Desde su punto de
vista ¢cual es la tendencia en el cuidado de mascotas que usted percibe?

Si esto ya viene de afios, el Pert cambio hace unos 15 o 20 afios aproximadamente, yo soy
veterinario hace 17 afios, pero como mi papa es veterinario vivia en la veterinaria
practicamente y veia los casos como eran. Cuando era nifio veia que la gente venia y si era
muy caro ya decia “duérmanlo” o “no no, mucho esfuerzo, duérmanlo y ya” eso ahora ya no
sucede. Decir que el perro es parte de la familia ya no es una frase cliché o un speech, la
gente realmente lo hace, desde la persona mas millonaria hasta la persona mas pobre, tu ves

que la gente realmente se preocupa.
¢ De que manera se puede prevenir estas enfermedades?

Es a veces un poco injusto decir que estas enfermedades se dan por culpa del duefio, por que
es por hacer movimiento inadecuados que en la gran mayoria se van a presentar. Pero primero
es porgue el duefio no sabe y por Gltimo su sabe tampoco es guardian de su mascota. Lo que
se puede hacer es evitar las escaleras, evitar los saltos, evitar los muebles. Es comun escuchar

al duefio decir “mi mascota hasta ayer subia a mi cama, ya no quiere” o “mi mascota hasta
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ayer subia hasta el tercer piso, ya no quiere” esas cosas que no deben hacer hay que evitarla
de forma constaten y ensefiar a la mascota que debe hacerlo. Ahora si el perro ya lo hace no
hay que reforzar la situacion y tratar de impedir. Pero su ya estas sobre el caballo lo mejor
que puedes hacer es evitar los 90°, que son los escalones. Si el perrito se desplaza por una
cuesta que no sea muy empinada, la columna no le deberia de doler, o si le duele deberia ser
muy poco, nada comparado a lo que pasaria si es que subiera escalones.

En un estudio a la raza dachshund, mencionan que mucho influye las actividades que

el perro desarrolla desde pequefio ¢eso puede influir en algo?

Si, yo le llamo el “perro perico” son perros que lo tienen cargados y no es habitual, esto
podrian generar las mismas lesiones como si estuviera usan las escaleras, es tema de
responsabilidad, cuidado y manejo. Este estudio al que haces referencia es l6gico por que
esta es la raza mas propensa a tener este problema, pero es erroneo pensar que solo esa raza
va a tener estos problemas. A veces que digo “es propensa la raza X, Y, Z y hay un duefo
que dice: ah yo tengo A” entonces a mi perro no le va a suceder. Pero no es asi, hay que saber
que a cualquier perro le puede pasar, en menor magnitud pero le puede pasar, entonces todos
deben tener cuidado.

El sobre peso es muy importante, tienes que ser cuidados con la cantidad de comida que le
das a tu perro por que puede generar problemas en al columna.
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o Anexo 4. Propuesta de Valor

VALUE PROPOSITION CANVAS

GENERADORES DE GANANCIAS PRODUCTOS
% Ahorran dinero evitando
gastos médicos, pre y post '-“l’l-f permiten el despla-
operatorios. zamiento entre superficies en
distinto -Ivd:i sin forzar
W Dat ilidad ional al fisicamente a las mascotas.
saber que la mascota ya no Son elaboradas en madera, y, GANANCIAS
uede ocasionarse alguna alfombra en colores neutros.
[exion. diseiio es especial para espa- Espera tener un producto que
= cios e estéticos, sea igual a lo visto en la web
‘% El duefio puede de)'lar preocu- faciles e yguar- El producto debe ser facil de
arse por cargar a la mascota & usar y guardar.
para Zsubir o bajarlo. Comederos: Permiten elevar el Le gusta tener variedad de
esponsabilidad “social”. ﬂ:" mascota disefio.
estrés en el verte- El producto_espera ue sea
ml:"- eacasen recomendado por un especia-
i -l"“l A P'l'"h - Bk lista
MITIH DOLO! 1
% u:““ e P dar Camas: Las ﬂ.. elevadas
productos rr-lu- una rmiten que las mascotas no
mejor calidad de vida a la l':m-ml
mascota. dura y fria que es.
en y
Evitan que sufran lesiones lona un disefio moderno.
* mpuﬂ:u. Serv. Pensan-

% Da la servicio
independencia a la mascota. -Ignu. este i

Los diseii faciles de producto de acuerdo al
“’:aﬂuy-;:::pmnr'l’nun- umnm&'&,"
mmlhlnl materiales y disefio.




o Anexo 5. Modelo de entrevista y caso presentado
Carol Gianina MArquez Oliver — 29 afos

Vive con su esposo y su mascota. Se caso caso hace 2 afios — vive en Miraflores.
Ella es Relacionista publica — Abogado Penalista

Mi perrita se llama Alfi Splimter, no sabemos cuantos afios tiene por que es una perrita
rescatada.

Vive con nosotros desde 19 de diciembre de 2018. Llego a casa por que una amiga la rescato,

mi esposo siempre quiso tener un perrito porque en su infancia no pudo tener uno.
¢ Qué permisos tiene Alfi en la casa?
Alfi tiene permitido jugar, tiene una pelotita para dentro de la casa y otra para fuera.

Para que se suba a los muebles le ponemos una mantita especial donde solo ahi se puede

subir.
¢ Qué significa tener a Alfi en su vida?

Yo siento que los perritos o las mascotas en general bridan unién a la familia. Son el punto
de encuentro de las diferentes personalidades que hay dentro de la casa y el punto en comun
va ser la mascota, todo el mundo quiere a la mascota. Es lo mismo con Alfi, es una perrita

que da mucha ternura, es una perrita que da mucho amor, es muy tierna. Nos da felicidad.
Todo lo que me dices que sientes ¢seria igual si no tuvieran a Alfi?

Lo hubiéramos proyectado haciendo otras cosas, Alfi nos trae una forma diferente de brindar
afecto, es alguien que depende absolutamente de ti y es como un hijo sin tanta

responsabilidad.

Antes ya de nifia tuviste perritos ¢crees que ha cambiado la tenencia de mascota entre

antes y ahora?

Depende de quien trae el perro a la casa, mi hermano era quien traia el perro a la casa. Igual
le dabamos afecto pero era el perro de mi hermano, no relacionaba mucho con
responsabilidades por que no les daba de comer. Pero Ahora, a los 26 adopte a Chester y a
Roco y ahi ya supe cuales eran las responsabilidades y también creo que cuando mas

responsabilidades, también hay mas afecto, no se es raro. Los cuidas mas y quieres que estén
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en las mejores condiciones, que sean felices y que no les pase nada, y que estén bien. Y
cuando son rescatados hay un sentimiento especial por que no sabes como han estado antes
y tu quieres que a partir de ahora sea feliz y no recuerde nada de las cosas malas que hayan

podido pasar y ese es el caso de todos los perros que he tenido.

¢ Qué cuidados consideras que deben ser importantes para una mascota?

Uno sus chequeos veterinarios. Bueno con los perritos rescatados sabes que tienes que tener

mucho cuidado porque vienen con enfermedades cronicas de algun tipo.

Chequeos veterinarios, alimentacion y encontrar con qué croquetas se siente bien. Por que
Alfi por ejemplo, solo puede comer croquetas veganas porque ella es alérgica a carnes

procesadas. En cambio mis otros perros comente todo.

Tener en cuenta las pastillas para la garrapatas, pulgas o lo que sea. Luego sus bafios, para
Alfi son sus bafios medicados. Después que enfermedades pueden tener las razas, mis otros

perritos sufren del higado y Alfi tiene sus pastillas de por vida.

Ordenaria por prioridad: salud (vacunas, medicinas), alimentos, bafios y cuidados de su piel,

de sus ufias.

¢Como se sintieron cuando vieron que Alfi tenia un problema en la piel?

Frustracion total porque no sabiamos que tenia. Durante meses ella se arrancaba los pelos y
era una historia de terror, ibamos de veterinario en veterinario y era frustrante por que
sentiamos que nunca iba a poder encontrar paz. Ademas era una gastadera de dinero, pero

hasta que encontramos un buen veterinario y sabe las dosis especificas que Alfi debe te tomar

¢ Quién es mas atento con Alfi?

Mi esposo. Es mas metddico. El sabe cuando tiene que hacer sus chequeos, el no deja de lado
la salud de Alfi, el organiza todo su horario por si tiene que llevarla un dia al veterinario. Ver

que tenga las pastillas en las mafianas y noches
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¢Han comprado accesorios para su mascota?¢cuales?

Cama , manta, ropa y cosas para cepillarle

¢Como fue el proceso de compra?

La cama se la regalaron, las mantas de tela fresca, son como sabanas en su cama. El cepillado
es por que leimos que deben ser cepillados una vez al dia. Hacemos todo lo que se pueda

para prevenir.

¢ Como realizan esa compra donde?

En internet compre la ropa y también en la mis veterinaria mientras vas esperando y lo pides.

El punto principal es la misma vet.

¢ Qué te gusta y qué no te gusta de comprar por internet?

Cuando se ropa me gusta la variedad pero no me gusta el tema de las tallas por que no siempre

es igual. Cuando es juguete no hay pierde, igual de comida y si tiene delivery chévere.

Variedad — delivery puntos a favor.

¢Usarias la rampa? ¢ Por que la usarias?

Claro que si. Porque no quiero que se lesiones, quiero que tenga una buena calidad de vida.

¢Qué valorarias de un producto que ofrece el cuidado y prevencion en salud de tu

mascota?

Que me informa porque es importante, qué razas, desde qué edad lo necesita, qué tipo de
morfologia tiene el perro.

¢ Eras consciente de esto?
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Recién me estoy informando
Tomaria en cuenta el espacio, tamario, retractil si se puede guardar,

Valoria la practicidad por que sube a la cama, que la pueda guardar

¢ Qué valorarias de una marca que se presente como vende productos que prevengan...

Quien es el que me esté hablando, es de un experto? De donde saca la informacion? Que sea

una voz humanizada que sepa de perros .
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