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RESUMEN

Nuestro emprendimiento presenta la elaboracion de una aplicacion que une a las grandes
veterinarias de Lima con las personas que necesiten de informacion y atencion de los expertos
en animales. A partir de los andlisis realizados en entrevistas y conversaciones situacionales,
aplicadas a personas que tienen una mascota en casa, hemos detectado factores que determinan
el uso de la tecnologia para encontrar lo que se requiere, en ese momento por lo que llegamos

a definir lo siguiente:

La principal ventaja es contar con la comunicacion necesaria para poder atender las necesidades

y emergencias que ocurren en todo momento.

Los duefios de los animales necesitan de especialistas para poder atender las necesidades y
emergencias que ocurren todos los dias. Hoy en dia, recurren a la tecnologia para poder
encontrar una solucion, es por ello, que las redes sociales y los aplicativos se hayan convertido
en un medio indispensable para poder encontrar servicios y productos que requieren sus

mascotas.

Lograr el desarrollar el aplicativo es un objetivo importante para el equipo ya que somos
conscientes que es un mercado que aun tiene grandes necesidades. Por otro lado, el equipo
también constatd, mediante entrevistas a profundidad, que resultaria comodo e interesante

encontrar en un programa informacion de diferentes especialidades y Petshop para mascotas.

Palabras claves: Aplicativo, Especialistas, Tecnologia.



ABSTRACT

Our venture presents the development of an application that unites people with experts that can
offer exceptional quality of attention from the analyzes carried out in interviews and situational
conversations, applied to people who have a pet at home, we have detected factors that
determine the use of technology to find what is required, meanwhile, for which we came to
define the following:

The main advantage is having the necessary communication to provide the needs and

emergencies for pets that occur at all times.

Most veterinarians treat illnesses and injuries in veterinary clinics. Nowdays, owners are able
to use technology to find a solution, which is why social networks and applications have

become an indispensable means to find services and products that their pets require.

Achieving the development of that application is an important objective for the team since we
are aware that it is a market that still has great needs. On the other hand, the team also found,
through in-depth interviews, that it would be convenient and interesting to find information on
different specialties and Pet shop for pets in a program.

Keywords: Application, Specialists, Technology.
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1. INTRODUCCION

Con paso de los afios las generaciones cambian algunas costumbres, gustos o la forma en la
que hacen algunas cosas. En generaciones pasadas nunca nadie se hubiera imaginado que se
iba poder hacer tantas cosas con un pequefio teléfono. Debido a esto, algunas de las costumbres

de los seres humanos han cambiado algunas de las acciones que hacian antes.

Los dispositivos mdviles se han convertido en una herramienta indispensable para poder en
muchos casos realizar actividades de nuestra vida cotidiana e incluso nuestro trabajo. Gracias
a ello, podemos responder E-mails, solicitar transporte y hasta hacer compras. La generacion
mas familiarizada con el uso de dispositivos mdviles en la actualidad son los nuevos adultos o

millenials, quienes han sido los primeros en adaptarse con el uso de dispositivos.

Otra caracteristica de los millenials, es que ellos prefieren por mucho criar mascotas en lugar
de tener hijos, segin un estudio realizado por Forbes (2016), una de las razones mas
importantes por las que prefieren tener mascotas, es porque consideran que “criarlas es mas
barato” y que no tendran que preocuparse por los gastos de educacion en el futuro. Segin La
republica (2019), las familias en la actualidad pueden llegar a gastar desde 200 hasta 300 soles
mensuales por mascota. Debido a todo lo expuesto, hemos optado por crear el primer

Marketplace online enfocado en servicios y productos exclusivos para mascotas.

Pet & Care, sera un Marketplace el cual Gnicamente dispondré de cualquier producto o servicio
para mascotas, por ejemplo: medicina veterinaria, adiestramiento, alojamiento, peluqueria,
alimentos, paseo canino, etc. Para lograr esto, reclutaremos empresas relacionadas a estos

rubros para se asocien con nosotros y ofrezcan sus servicios por medio de nuestro marketplace,

Por otro lado, la coyuntura actual que nos tiene inmersos a todos en una pandemia y
distanciamiento social, ha obligado a algunas personas que aun les costaba adaptarse al uso de
este tipo de nuevos aplicativos para poder realizar sus actividades. Esto ha beneficiado el
incremento del uso de aplicativos moviles y compras por internet. Segun Andina (2020), el uso
de aplicativos y compras por internet se incrementd un 120% durante los primeros meses de
cuarentena. Si bien es cierto, la situacién actual ya no es la misma y este porcentaje ira en
descenso, pero hay algunas personas de este grupo que se mantendran con esta manera de hacer

las cosas, ya que han descubierto que es una opcién mas practica y viable.



Finalmente, consideramos que esta forma de hacer las compras es el futuro y que muy pronto

todas las personas del Pert y el mundo tendran que adaptarse, con o sin pandemia.



2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 ldea/ Nombre del negocio

En los ultimos 5 afios segun los estudios realizados por Ipsos Perd, tuvo como resultado en el
afio 2016 el 1.37 millones de hogares en Lima tiene una mascota, representando al 55% de
hogares limefios y se estima que para el 2021 la cifra alcance el 1.45 millones de hogares. Los
animales domeésticos que predominan esta encuesta tienen a los perros representando al 74% y
el 39% representado por los gatos. Ademas, el 76% prefieren comprar alimentos especiales, y
el 41% de hogares compran juguetes, huesos entre otros objetos con la finalidad de engreir a

sus mascotas, asimismo, el 24% adquiere arena especial para gatos.

La idea de negocio surge a partir de la necesidad emergente de los adultos que se encuentran
en la nueva generacion (millenials), los cuales cada vez requieren de mejores atenciones para
el cuidado de sus mascotas. Desde servicios de salud hasta cuidados personalizados como:
hospedajes, bafios, corte de pelo, paseo de mascotas, adiestramiento, psicologos. Nosotros
hemos detectado que este grupo de personas muchas veces buscan lugares especializados, sin
embargo, no encuentran lugares conocidos, por lo que suelen acudir a recomendaciones de
amigos, segun las entrevistas realizadas al segmento de clientes. Gracias a la plataforma que
estamos desarrollando todos estos servicios se encontrardn al alcance de estas personas para

que puedan contratarlos de manera réapida.

Nosotros usaremos un imagotipo para representar nuestra marca, es por ello por lo que

procedemos a explicar los siguientes colores que hemos empleado:

e Verde: Es un color relacionado cominmente con la naturaleza, lo sano y la ecologia.
Representa a la esperanza, vida, naturaleza, fertilidad, primavera, calma, medio
ambiente.

e Gris: Se caracteriza por ser un color neutro que no influye en los otros colores y los
acompafia muy bien, transmite estabilidad, seguridad y sentido practico.

e Naranja: Transmite entusiasmo, disminuye la fatiga, equilibrio, seguridad, confianza,

equilibrio, confianza. Se caracteriza por ser para negocios dedicados a la innovacion.



Figura 1: Logo de Pet & Care
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Fuente: Elaboracion propia

2.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer

La plataforma digital con formato de aplicativo movil cuenta con una interfaz amigable y
comprensible para el usuario. En la primera interfaz mostrara el saludo y algunos datos como
email, contrasefa y alias para poder inscribirse, en la segunda interfaz se mostraran los iconos
donde los usuarios buscaran el servicio o producto que necesiten de acuerdo a las categorias
siguientes: Medicina, Servicios, Veterinaria, Alimento, Higiene y Accesorios. Una vez
seleccionada algunas de estas categorias se abrird la tercera interfaz que detallard 3
subcategorias las cuales son: Preventiva, Tratamiento y Otros; al seleccionar cualquiera de
estas subcategorias se desplegaran todos los productos y servicios que se pueden encontrar en

los diversos en las diversas empresas suscritas en nuestra plataforma.

Los productos y servicios publicados en nuestra plataforma cuentan con un stock y horario de
atencion, para adquirirlos el usuario tiene que seleccionarlo, validar el stock y/o horario
disponible para luego colocar sus datos personales y lugar de entrega. Posterior a ello, el
usuario debe enviar el producto o servicio al carrito de compra y realizar el pago mediante la
plataforma; completado todo este proceso el proveedor procedera a enviar un correo de forma
automatica a través de la plataforma la cual consignara el comprobante de pago, la orden de

compra, el dia y horario de entrega. Ver la figura 2 del prototipo de la aplicacion.



Figura 2: Prototipo de la aplicacion
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2.3 Equipo de trabajo
Tabla 1: Equipo de trabajo
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Danilo Barzola

Hidalgo

Soy estudiante de la carrera de Administraciéon de Empresas y
estoy cursando el 10cimo ciclo en el programa EPE de UPC. Desde
siempre he crecido en medio de los negocios porque mis padres se
dedicaban al comercio, es por ello que decidi estudiar la carrera de
laborando en la

Administracion. Ahora me  encuentro

empresa familiar con el reto de  sacar adelante  este
emprendimiento y llevarlo a la expansién empresarial. Dentro de mis
habilidades

responsable, siempre estoy tratando de mejorar tanto en lo académico

puedo decir que soy una persona ordenada,

como en lo laboral.

Oscar  Benjamin

Torres Lizame

Soy estudiante de la carrera de Contabilidad, curso el 10mo ciclo en
la universidad UPC bajo la modalidad EPE. Me gustan muchos las
finanzas, son mi pasion y es por eso que elegi estudiar la carrera de
contabilidad. Actualmente trabajo como contador interno en una
consultora dedicada a la asesoria contable, tributaria y financiera,
cuento con mas de 6 afios de experiencia en temas contables. Me




caracterizo por ser una persona responsable, transparente, honesto y
orientado al logro de mis objetivos y metas. Mi objetivo a corto plazo
es culminar mi carrera, obtener mi titulo y luego realizar una maestria

en Finanzas.

Fernando Flores

Pacheco

Estudiante de la carrera de administracion de empresas en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Experiencia de mas de 2
afios en el rubro financiero, en el area de atencion al cliente y
seguridad bancaria. Capacidad de trabajo en equipo, lider de grupo,
habilidad de adaptarse a los cambios de manera rapida y eficaz.

Arturo Junior Taipe

Arenaza

Estudiante de la carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. Experiencia de mas de 5
afios en microfinanzas. Actualmente laborando en Compartamos
Financiera como asesor de negocios sénior. Capacidades de analisis y
evaluacion de estados financieros, trabajo en equipo y obtencion de

resultados.

Hugo Félix

Chochoca Villegas

Soy titulado de la carrera técnica de Administracion Bancaria del
Instituto de Formacién Bancaria (IFB). Estudiante del décimo ciclo de
la carrera de Administracién de Empresas de la facultad de Negocios
en la UPC. Mi experiencia laboral inicia en la parte comercial de
ventas en una pequefia mini Marque, luego pasar a ser un asesor
comercial en una de las cadenas de empresas en mejoramiento del
hogar por un periodo de 2 afios. Actualmente laboro en unos de los
bancos méas importantes del pais ocupando el puesto de jefe de
operaciones. Me caracterizo por ser una persona responsable, puntual
y honesta. Me gusta analizar los hechos antes de tomar una decision y

ver las opciones posibles y tengo la facilidad de entablar amistades.




Tengo la capacidad de manejo de equipo y eso es gracias a la

experiencia que tengo en las empresas donde fui laborando.

Fuete: Elaboracion propia



3. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1 Andlisis externo

3.1.1 Andlisis PESTEL

Este término fue utilizado por primera vez por Francisco Aguilar en su libro de 1967, “analisis
empresarial”, y fue completado por el autor Lian Fahey y V. K. Narayanan en su libro “Analisis
Macro-Ambiental en gestion estratégica”, en 1986.1 Se utiliza esta herramienta para el analisis
de factores externos, lo que es importante a la hora de tomar una decision, al tener en cuenta
los posibles riesgos que tenga el mercado a la hora de querer ingresar el producto o servicio
del negocio. Utilizamos el Pestel y no el Pest porque consideramos que los factores externos
actuales abarcan no solo politico, econémico, social y tecnoldgico. Sino también se debe tener
en cuenta los factores legales y ecoldgicos aun asi no afecten al negocio pues lo podriamos
tomar como una ventaja viendo esas debilidades de un mercado. En cuanto al uso de la
herramienta y no otra se debe a que el Pestel a comparacion de las demas se adapta a cada tipo
de negocio, ayuda la toma de decisiones, su enfoque es proactivo y se puede aplicar a la

empresa sea nueva o antigua, 0 para ser nuevos negocios 0 SOCiOs.

3.1.1.1 Factor Politico

“La constitucion politica del Pert titulo III de régimen econdmico capitulo I, menciona que el
estado estimula la creacion de riqueza y garantiza la libertad de empresa, comercio e industria.
El ejercicio de estas libertades no debe ser lesivo a la moral, ni a la salud, ni a la seguridad
publica”. Por ello, el estado también brinda la oportunidad de superacion a los sectores que
sufren cualquier desigualdad, promueve la creacion de las pequefias empresas en todas las
modalidades. Por lo tanto, no hay limitaciones en cuanto la creacion de este negocio, debido

que no conlleva dafios de moral, salud o seguridad.

3.1.1.2 Factor Econémico
En los ultimos meses la economia del pais se ha visto afectado por la crisis de la pandemia.

Esto ocasiono el estado de emergencia nacional e inmovilizacion obligatoria en el Peru,

1 https://www.academia.edu/8813409/Historia_y uso_pest



repercutiendo severamente en el crecimiento de la economia de este afio. Estimo la camara de
comercio de Lima IEDEP. En las 4 semanas de inicio de la pandemia la economia del pais
caeria en un 3.7% por efectos de la Covid -19 asi como se muestra en la figura 3 (La Camara,
2020).

Figura 3: PBI Por tipo de gastos estimacion de Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial
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Fuente: Fuente La Camara (2020).

En estos ultimos meses las empresas ya han empezado a trabajar con normalidad salvo las
empresas de estudio y las de evento lugares en donde se pueden conglomerar un mayor nimero
de personas. Podemos notar en la figura 4 que en agosto del 2020 la inflaciéon ha comenzado a
estabilizarse, después de que en toda la cuarentena estuvo en picada decreciente segun el Banco
Central de Reserva del Per(. Esto indica, que la inflacion del pais se mantiene en los

parametros que debe permanecer segun el BCR.



Figura 4: Expectativa de Inflacion a 12 meses
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Fuente: BCRP (2020).

A pesar de la coyuntura que estamos pasando, consideramos que es una oportunidad para que
Pet & Care pueda empezar a realizarse y desarrollarse en el mercado a través de la
transformacion digital (plataforma digital). En este caso incentivar a las empresas (veterinarias,
spa de mascotas, cuidado de animales y alimentos para mascotas) utilicen nuestra plataforma,
los usuarios podran calificar el servicio que fue atendido, asi como también brinda un valor

agregado a la calidad de su servicio y pueda mejorar la empresa o negocio afiliado.

3.1.1.3 Factor Socio — Cultural

En los Gltimos afios se ha incrementado la costumbre de criar una mascota como se puede ver
en el andlisis estadistico de Ipsos Apoyo. En el afio 2016, indica que existen en promedio un
namero de mascotas de acuerdo a los 1.37 millones de hogares de Lima Metropolitana tienen
alguna mascota en casa, esto representa el 55% de hogares limefios, y se estima que para el
2021 la cifra llegara a los 1.45 millones. Por lo tanto, hay un mercado amplio para proceder
con la idea de negocio, debido que hay un nimero considerable de mascotas por familia en

Lima Metropolitana.

En una publicacion realiza por Gestion (2017) nos habla sobre la cultura de la compra online

del Perd, un estudio que fue realizado por Ipsos Apoyo en el NSE AB. Este estudio indica que
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la tendencia de compradores online fue creciendo desde el 2015y que hasta el momento del

estudio los usuarios llegaban hasta 3 millones.

3.1.1.4 Factor Tecnoldgico

De acuerdo con la escuela de negocios sueca, IDM, en el 2019 Per( se encuentra ubicado en el
puesto 61 de 63 paises siendo casi penultimos en cuanto al ranking de competitividad digital
mundial. Para el analisis se basaron en 3 factores, en el cual solo se vio la mejora en la
preparacion para el futuro, en cuanto conocimiento que tiene el pais para descubrir, entender y
construir nuevas tecnologias retrocedié y por ultimo el desarrollo de tecnologias también
retrocedimos.2 Con lo cual podemos ver que somos casi los Ultimos en cuanto al avance
tecnoldgico digital. En estos tiempos se necesita que las empresas se reinventen y pasen a una

transformacion digital.

En consecuencia, de la coyuntura que estamos pasando los peruanos en el presente afio
contamos con los medios tradicionales (radio, prensa y television) que se han transformado en
base a los nuevos habitos de sus audiencias. El 55 % del tiempo que emplean las personas para
consumir informacion es a través de medios tradicionales, mientras que el 45 % restante se
realiza mediante medios digitales, Asi se realizan las reuniones de trabajo, entre familias y

otros.

3.1.1.5 Factor Ecoldgico

Segun el Ministerio del Ambiente, en el Perd durante el afio 2019 los peruanos solo reciclamos
el 1.9% del total de residuos solidos reutilizables, Esto se debe a la poca cultura que tenemos
los peruanos de reciclar. Como sabemos es de necesidad mundial para mejorar el ambiente,
calidad de vida y proteger la salud. Crear una empresa dedicada al servicio digital, no sigue
con esta rutina de generar mas residuos solidos que afectan el medio ambiente y la salud de las

personas. Por ello, se esta apostando en crear Pet & Care en el Peru.

Al ser una plataforma digital no realizaremos actividad alguna que implique la produccién de
algin producto fisico, por ello, nuestra actividad no producira residuos sélidos que afecte el

medio ambiente. Con respecto a las actividades de gestion y administracion realizadas en

2 https://elcomercio.pe/economia/peru/peru-se-ubica-en-puesto-61-de-63-paises-en-ranking-de-
competitividad-digital-noticia/?ref=ecr
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nuestra oficina utilizar los recursos minimos posibles como realizar impresiones de

documentos solo cuando sean necesarios.

3.1.1.6 Factor Legal

A inicios de marzo del afio 2020 la pandemia del covid-19 llegé al Pert. Dando como resultado
que el 15 de marzo del mismo afio el presidente de la republica ordend cuarentena y decretd
estado de emergencia al pais. Esto ocasion0 que las personas no puedan salir con normalidad
de sus casas, con la finalidad de que el virus no se propague con mayor rapidez. Esto afecto sin
duda a los negocios como las pymes y mypes, ya que no podian funcionar durante la
cuarentena. En la actualidad todo se esta restructurado nuevamente, pero no pueden trabajar
todavia a toda su capacidad, como también deben tener las medidas de seguridad necesarias
para seguir funcionando. En consecuencia, los negocios que no se han reinventado son los mas

perjudicados en esta pandemia del covid19.

3.1.2 Anélisis de la Industria: Anélisis de las 5 fuerzas de Porter

Para determinar la competitividad de este negocio, realizaremos el analisis de la industria
utilizando las 5 fuerzas de Porter. Ya que consideramos que este método de analisis abarca la
mayor cantidad de informacion en la industria en la cual se busca incursionar, por lo tanto, seria

la més fiable.

3.1.2.1 Rivalidad entre Competidores — Alta

En este apartado si tenemos un potencial nivel de amenaza muy elevado, ya que, si bien es
cierto, no contamos con una competencia directa que ofrezca el mismo servicio de
intermediarios en servicios de mascotas, pero si existe la alta posibilidad de que aparezcan

plataformas clones que quieran imitar el mismo servicio.

Por otro lado, no existen medidas gubernamentales impuestas que sean una limitante al
momento de invertir en este tipo de negocio, por lo tanto, es un negocio que es muy facil de

imitar si no se opta por introducir alguna estrategia de diferenciacion a corto plazo.

3.1.2.2 Poder de Negociacion de los Compradores - Baja

El nivel de amenaza de los compradores es moderado, ya que tanto en el caso de los usuarios

de la plataforma como las empresas registradas tendran distintos niveles de influencia y uno es

mas critico que el otro. En el caso de los usuarios de la plataforma, el nivel de la fuerza es baja,
12



ya que no tendran influencia directa con respecto a los precios ofrecidos, Unicamente dependen

de lo que cobre la empresa prestadora del servicio de mascotas.

En el caso de las veterinarias y empresas prestadoras de servicios de mascotas, estas si tendran
un nivel de poder elevado, ya que en algunos casos si se podria llegar a negociar la comision a

cobrarles para que estos se registren dentro de nuestra plataforma y mantenerlos con nosotros.

3.1.2.3 Poder de Negociacion de los Proveedores — Bajo

El poder de negociacion de nuestros proveedores es bajo, ya que en el mercado actual existen
muchas opciones a escoger, y diferentes precios. En la actualidad existen diversos servicios de
web Hosting que permiten alojar servidores, por lo que en este punto consideramos, que los
proveedores no tendran mayor poder influencia en nuestros precios, ya que, si llegara a existir
algun problema con estos, existen muchos en el mercado con variedad de precios de los que se

pueden seleccionar.

Por otro lado, el costo de contratar un servicio de web Hosting no es muy caro por lo que no

representa una amenaza.

3.1.2.4 Amenaza de Productos Sustitutos — Alto

El nivel de amenaza de esta fuerza es alto. Ya que existen muchas plataformas web y
Marketplace variados que pueden satisfacer o cumplir algunos de los servicios ofrecidos, pero
sin ofrecer la diferenciacion y exclusividad de la categoria que nosotros manejamos enfocada

solo a las mascotas:

e Facebook Marketplace

e Linio

e Juntoz Al igual gue linio es un Marketplace
e Lumingo

e MercadoLibre

En el caso de Facebook, Linio, Juntoz y MercadoLibre no son plataformas enfocadas 100 %
en servicios de mascotas, sin embargo, se pueden encontrar algunos productos y servicios de
este tipo si el usuario busca dentro del Marketplace. La diferencia entre el servicio que nosotros

ofrecemos es que nosotros seremos intermediarios directos y brindaremos la calificacion y
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confianza necesaria del vendedor para asegurar que el usuario tenga una calidad éptima en la

atencion.

En el caso de Glovo y Rappi no son plataformas especializadas en venta de productos, sin
embargo, su aplicativo te da la opcion de buscar un producto, que el motorizado lo compre y

lo envie hasta la direccion que el usuario disponga.

Segun gestion las preferencias de tiendas y compras online desde el afio 2014 han cambiado
con la llegada de linio al mercado peruano y el impulso de las ventas online hasta el 2017,
coémo se muestra en la figura. (Gestion, 2017). Ver figura 5.

Figura 5: Tendencias de compra online
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Fuente: Diario Gestion (2017).

Como se puede apreciar, actualmente linio encabeza la posicién en las preferencias de compras
online de los clientes-usuarios. Esto quiere decir que en general los clientes-usuarios como

primera opcion de compra al momento de escoger una tienda online, linio es la preferida.

Segun gestion (2017), Linio es el actual Marketplace favorito de los peruanos. Ofrece una gran
variedad de productos, todos organizados y separados por categoria. Segun la informacion en

su sitio web, en el 2019 representan el 12.8% del mercado online de retail en el Perd.
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3.1.2.5 Amenaza de Nuevos Competidores — Alto

En este apartado si tenemos un potencial nivel de amenaza muy elevado, ya que si bien es cierto
no contamos con una competencia directa que ofrezca el mismo servicio de intermediarios en
servicios de mascotas, pero si existe la alta posibilidad de que aparezcan plataformas clones

que quieran imitar el mismo servicio.

Por otro lado, no existen medidas gubernamentales impuestas que sean una limitante al
momento de invertir en este tipo de negocio, por lo tanto, es un negocio que es muy facil de

imitar si no se opta por introducir alguna estrategia de diferenciacion a corto plazo.

3.1.2.6 Rivalidad entre los Competidores Existentes — Bajo
El nivel de poder en esta fuerza es minimo, ya que en el mercado peruano actualmente no existe
una empresa que brinde el mismo servicio de Marketplace que nosotros estamos ofreciendo, el

cual es especializado Gnicamente en servicios para mascotas.

Solo existen Petshops o veterinarias que en algunos casos cuentan con plataformas web
personales que ofrecen algunos servicios, sin embargo, no se compara a nuestra propuesta que
es mucho méas ambiciosa y buscamos introducir dentro de la plataforma a la mayor parte de
empresas relacionadas con este rubro y ofrecer sus servicios en el Marketplace.

3.2 Anadlisis Interno: Cadena de Valor

El servicio ofrecido por la empresa genera su cadena de valor en sus actividades de entrada
como el registro de los usuarios, registro de nuevas empresas y los servicios que ofrecen
relacionados con mascotas. Luego se realiza un perfil de cada usuario o empresa el cual muestra
nombres, apellido, valoracion en estrellas realizadas por los usuarios que hayan realizado una
compra, tipo de producto o servicio que este ofrece, cantidad de ventas realizadas por la
empresa, cantidad de compras realizadas por el usuario (ver figura 6). Todas las actividades
mencionadas aportan una con otra al desarrollo de la compafiia y por lo tanto al incremento de
valor de esta, el peso que tienen todas las actividades en suma es irremplazable y es necesario

que todas se lleven a cabo al 100% Yy sin margen de error.
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Figura 6: Cadena de valor

Fuente: Adaptado de Porter y Kramer (2016).

3.2.1 Actividades de Soporte
Las siguientes actividades son complementarias, pero no dejan de ser importantes para la

empresa.

3.2.1.1 Infraestructura de la Empresa

e Disefio de una planificacién para la infraestructura que servird de apoyo para la
ubicacion de las oficinas y almacenes de la empresa: En este apartado se centra en
disponer de un local que tenga el espacio necesario para contar con un almacén de
productos de la empresa como, por ejemplo: Merchandising, productos de oficina.

e Establecer los procesos adecuados para la interaccidn de la empresa asociada durante
el uso de su plataforma: En este apartado se disefiara un procedimiento interno para
registrar a las empresas que se inscriban con nosotros.

e Establecer los procesos adecuados para la comercializacién de los productos y servicios
de las empresas a traves de la plataforma: Gestion de procesos para el registro de
usuarios dentro de la plataforma virtual.

e Disefio del plan de finanzas el cual se utilizara para la organizacion en tanto para los

inicios de la inversion como para el comienzo de sus actividades.
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3.2.1.2 Administracion de Recursos Humanos

Seleccidn de personal con experiencia requerida para el desarrollo de las actividades:
Se contratard personal calificado para el correcto desarrollo de actividades de la
empresa, para ello se crearan distintos perfiles para cada puesto de trabajo los cuales
seran el modelo para realizar el reclutamiento.

Se establecera un programa de capacitacion para el personal que requiera actualizarse
en tecnologia, esto ser4 coordinado desde esta area. Para algunos puestos de
operaciones se realizaran las capacitaciones necesarias para poder brindar el correcto

desarrollo de actividades.

3.2.1.3 Desarrollo de Tecnologia

Se establecera un area especializada de desarrollo de tecnologias de informacién, para las

constantes actualizaciones y mejoras que requiera la pagina, para llevar a cabo las actividades

de esta area, se recibid y tomara en cuenta los comentarios de los usuarios y los clientes-

usuarios que utilizan la plataforma.

3.2.1.4 Aprovechamiento

En este apartado se establecera un cronograma de compras de materiales de oficina,

merchandising, compra de software, etc.

3.2.2 Actividades Principales

3.2.2.1 Logistica Interna

Ingreso de inventario dentro del almacén o de uso de oficina: El rubro de la empresa no
requiere compra inventario recurrente, en lo Unico que se piensa invertir sera de manera
inicial en merchandising.

Reabastecimiento de materiales promocionales, software, materiales de oficina:
Cuando se requiera hacer compras de materiales de oficina, software para desarrollo de
la plataforma virtual se realizara el respectivo aprovisionamiento, sin embargo, esto se

llevaré a cabo con la debida planificacion en un cronograma establecido para compras.
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3.2.2.2 Operaciones

e Desarrollo de la cartera de socios clave para atraer mas empresas a ofrecer sus
productos.

e Registro de nuevas empresas asociadas: El area de operaciones se encargara de
organizar la informacion recopilada en la nube de todos los socios-clientes registrados,
para poder brindarles el soporte adecuado para ofrecer sus productos y servicios.

e Prestacion de los servicios de la empresa bajo los estandares de calidad establecidos
por la compafiia: El area encargada de operaciones se encargara de supervisar que todos
los productos y servicios que ofrece la empresa asociada sean los mostrados y ofrecidos
por esta, para evitar las malas referencias y registros de empresas que no entregan lo

que ofrecen en nuestra plataforma.

3.2.2.3 Logistica de Salida

Distribucion del material promocional de la empresa: Cuando la empresa haga visita a sus
clientes-socios, se entregard merchandising. Asimismo, cuando se requiera hacer alguna
campafa de promocion para atraer nuevos suscriptores se utilizara material promocional del

almacén.

3.2.2.4 Marketing y Ventas

Penetracion de nuevos mercados potenciales: Establecer un programa para crear promociones
por temporada y de esta manera a enfocarnos en la penetracién de nuevos mercados. Nos
enfocaremos durante el primer afio a la busqueda de nuevos clientes-socios para que ofrezcan
sus productos y servicios con nosotros. Para esto crearemos y daremos facilidades como, por
ejemplo, descuentos en las comisiones, facilidades de pago, apoyo con anuncios Yy

publicaciones gratis.

3.2.2.5 Servicio de Post-Venta
e Desarrollo del proceso de seguimiento a los clientes-usuarios, para ello utilizaremos los
comentarios que estos dejen por cada operacion realizada con la empresa registrada en

nuestra plataforma.

e Gestionar la informacion recibida de los clientes-usuarios luego de recibir el servicio
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de la empresa y poder establecer las medidas correctivas contra los clientes socios, en

caso existan inconvenientes en alguna transaccion.

3.3 Andlisis FODA
Figura 7: Anélisis de matriz

FODA

FACTORES INTERNOS

LISTA DE FORTALEZAS

LISTA DE DEBILIDADES

F1: Producto innovador.

F2: Sistema répido, confiable y transparente

F3. Presenciaen laweb ylas redes sociales.

D1: Empresa nueva en el mercado.

D2: Los clientes desconocen sobre el producto ofrecido y en
su mayorfa no estan acostumbrados a su uso.

D3; Poca participacion en el mercado.

FACTORES EXTERNOS F4; Plataforma de facil acceso al usuario y en constante mejora
F5: Personal altamente calificado.
LISTA DE OPORTUNIDADES Estrategias F- O Estrategias D-0

01: Posibilidad del servicio a nivel nacional & internacional

02: Mercado amplio para ingresar

03: Crecimiento en la tecnologfa

04: Mayor presencia de servicios digitales como las las
app y paginas web debido a la coyuntura

(F3,01) Utilizar las redes sociales, paginas web para dar a conocer nuestro
servicio a nivel nacional.

(FL1,02) Ingresar al mercado abjgtivo promacionando el producto
innovador.

(F5, 03): Utilizar al personal calificado para mejorar la plataforma digital y

aprovechar el crecimiento de la tecnologia a nuestro favor.
(F2 y F4,04) Aprovechar la presencia de servicios digitales actual para que

accedan a nuestra plataforma virtual de facil acceso generando confianza,
ranidez v transoarencia.

(D1y D3,01y 02)Concretar alianzas estrategicas para dar a
conocer en lima y nivel nacional la empresa de marketplace
para mascotas y asi ocupar mayor mercado

(D2,04) Hacer conocido el producto atravez de campanas
en los servicos virtuales mas conocidos , redes sociales,

naninas web v tambien las veterinarias.
(D2, 03),ingresar en la plataforma virtual un tutorial para los

clientes y usurios, con el fin de que se familiericen con el

LISTA DE AMENAZAS

AL: Presencia de productos sustitutos.

A2: Posible aparicion de nugvos competidores debido que
es una idea facil de imitar

A3: Posible extension de la cuarentena por medidas de
sequridad como el distanciento social, transitar interdiario.

Estrategias F-A

(F5y F4.AL) Establecer alianzas estrategicas con los negocios que ofrecen
servicios similares como venta de comida, veterinaria, spa, efc con respecto a
mascotas, para reducir las amenazas de productos sustitutos.

(FL.A2) Desarrollar el producto inonvador de servicio exclusivos de
diferenciacion para contrarestar o minimizar la posibilidad de un nuevo
competidor.

(F4,A3) Agregarenla- plataforma virtual el servicio de citas en un horario
especifico.

Estrategias D-A

(D2, Al )negociar alianzas con los negocios de servicios
actuales para mascotas asi reducir la competencia de
sustitutos

(D1y D3,A2)posicionarnos en el mercado lo mas pronto
posible enun corto plazo atravez del trabajo de marketing
asi hacerle frente a los nuevos competidores.

Fuente: Elaboracion propia

3.4  Vision

Ser la mejor plataforma de soluciones y adquisiciones de productos y servicios para mascotas

a nuestros clientes.

3.5 Misién

Ofrecer la mayor variedad de productos, servicios y soluciones para mascotas, estando

presentes dentro del alcance y en el momento indicado para nuestros clientes.
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3.6 Estrategia Generica

Es una plataforma virtual segura, que resguarda los datos de los usuarios, haciéndola

100% segura.

Busca facilitar las compras de los usuarios amantes de las mascotas, fomentando el uso

continuo de la tecnologia.

La estrategia genérica competitiva es de Segmentacion enfocada a diferenciacion por

segmentacion, ya que se dirige a un segmento de la poblacion que cuenta con poder

adquisitivo suficiente para satisfacer las necesidades de su mascota.

Para posicionar la marca y hacerla conocida la APP sera de descarga gratuita, asi miles

de usuarios podrén descargarla completamente gratis.

La plataforma digital de delivery para mascotas ofrecera comodidad, ahorro de tiempo

y liberacion de estrés al momento de realizar las compras para los engreidos del hogar.

Figura 8: Ventaja Estratégica

Ventajas Estratégicas

E

S
E t Singularidad percibida Posicion de
S} por el consumidor bajos costos
) a
e

t Todala . N .
Ii: é industria Diferenciacion Liderazgo en costos
v §
o Solo un . T

c Enfoque (segmentacion o especializacion)

0 segmento l

Fuente: Porte, p.81

3.7 Obijetivos Estratégicos

3.7.1

Operaciones

Establecer alianzas estratégicas a largo plazo que nos permitan brindar el mejor servicio

de Marketplace.
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3.7.2

3.7.3

3.74

Controlar el nivel de seguridad y confidencialidad de los datos de nuestros clientes.
Recursos Humanos

Contar con personal capacitado para el control y mantenimiento de la plataforma
digital, pues es la herramienta principal del negocio.
Realizar capacitaciones constantes sobre avances tecnoldgicos referentes a nuestro

negocio.
Marketing

Lograr posicionar nuestra marca en la mente de los consumidores siendo siempre su
primera opcion para la alimentacion y cuidado de sus mascotas.
Generar trafico web para aumentar el alcance de nuestra marca y generar nuevas visitas

a nuestra plataforma.
Finanzas

e Mejorar la rentabilidad de la empresa en comparacion con el afio anterior.

e Mantener un flujo de efectivo que permita cumplir con el pago de las obligaciones.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodoldgico de la investigacion / metodologia de desarrollo de clientes

La investigacion se realizo utilizando la metodologia de desarrollo de clientes, este método de
investigacion fue desarrollada por Steve Blank que cuenta con 4 pasos a realizar comenzando
desde el descubrimiento del cliente, validacion del cliente, creacion del cliente y construccion
de la empresa. Luego de ello, se aplicé el modelo de Business Model Canvas Alexander
Osterwalder una herramienta fundamental que nos permitié analizar nuestro proyecto (Olympo
Boxes, 2019).

En el siguiente parrafo se trata de explicar de qué se trata esta metodologia y en que se puede

aplicar.

“La metodologia de Desarrollo de clientes esta disefiada para corregir una serie de
problemas en la creacion de productos cuando se utiliza el modelo tradicional de
creacion de productos. La flexibilidad de esta metodologia es la que hace tener éxito a

las Startup en sus primeros inicios” (Olympo Boxes, 2019).

Para la validacién del problema se aplicé la técnica del periodista, realizando una investigacion
exploratoria con un enfoque cualitativo y aplicando técnicas de entrevistas de profundidad para

comprobar el problemay la solucion.

A continuacién, se muestra el disefio de experimento realizado en la figura 5, donde se presenta
la validacién de la hipotesis. En las tarjetas de se puede observar la cantidad de entrevistas

realizadas a clientes-usuarios y clientes-socios. Ver la figura 9.
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Figura 9: Tarjetas del experimento de cliente-usuario y cliente-socio

Tarjeta de pruebas

El Periodista

@ Strategyzer

18 de junio de 2020

© Strategyzer

18 de junio de 2020

Tarjeta de pruebas

El Periodista

Todos los miembros del grupo
PASO 1: HIPOTESE
Creemos que
Los clientes prefieren tener referencias de

establecimientos para poder atender a sus
mascotas. AAA

PASO 2 PROBAR

Para verificario, haremos

Entrevistas a 17 duefios de
mascotas. L m 2 P

PASO 3 METRICA

Y mediremos

Que tan recurrente e
importante es para ellos.

PASO &4 CRITERIOS
Tenemos razon si
Si al menos la mitad mas uno de los entrevistados

manifiesta que les disgusta cuando el personal que los
atiende no esta calificado

Todos los miembros del grupo
PASO 1: HIPOTESS

Creemos que

Las herramientas tecnologicas ayudan a

promover las ventas y captacion de

nuevos clientes
PASO 2 PROSAR

Para verificario, haremos

Entrevistas a 5 centros de
atencidn al cuidado de

PASO 3. METRICA

Y mediremos

Que tan recurrente e
importante es para ellos.

PASO & CRITERIOS
Tenemos razon si
Si al menos la mitad mas uno de los entrevistados

manifiesta que tener una herramienta tecnolégica
ayudaria a aumentar sus servicios

o

©

Copmignt Bt Made Fandsy A toe « e Gesecaie 3o

Fuente: Elaboracion propia

rate S8 e3a0s y My wesIes CeorTIont Bnsmas Made Sty AG (6t eadires 3e Gasecssids de Padekan Se IO y M MeITer

Steve Blank y Bob Dorf (2012) en tu libro “el manual del emprendedor “nos menciona sobre

el PVM:

(...) “consiste en una sintesis concisa del conjunto mas pequefio posible de
caracteristicas que podrian funcionar como producto independiente resolviendo al
menos el problema «principal» y demostrando el valor del producto. Una tactica para
recortar horas de ingenieria malgastadas. Una estrategia para poner el producto en las
manos de los primeros evangelistas tan pronto como sea posible y es una herramienta
para producir el maximo aprendizaje de los clientes en el menor tiempo posible” (p.
90).

Asi como se presentd las tarjetas del experimento, se presenta las tarjetas de la solucién del
problema. Se comprueba la solucion con el método Producto minimo viable (MVP), usando
una landing page y Facebook como una herramienta de captacion de prospectos. Ver la figura
10.
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Figura 10: Tarjetas de la solucion del problema de cliente-usuario y cliente-socio

Tarjetade pruebas  ©strategyzer

Experimento Landing page 29 de junio de 2020

Todos los miembros del grupo

PASO 1 POTESS

Creemos que
Los clientes valoran la calidad y el buen servicio en la
atencion de sus mascotas

PASO 3 PRORAR
Para verificario, haremos

Disefio de una Landing page y un anuncio publicitario en
Facebook para potenciar nuestra propuesta

PASO 3 METIBCA

¥ mediremos

Si nuestra propuesta es aceptada

PASO & CRITERIOS

Tenemos razon si

Si al menos el 17% de las visitas dejan sus datos en nuestra
Landing Page.

Fuente: Elaboracion propia.

Tarjetade pruebas  ©strategyzer

Experimento Landing page 29 de junio de 2020

Todos los miembros del eruoo

PASO 1. rePOTESS
Creemos que

Los usuarios valoran la alta demanda de sus clientes,
buenas herramientas de publicidad y que su servicio tenga
buenas referencias.

PASO I PROBAR

Para verificario, haremos

Disefio de una Landing page y un anuncio publicitario en
Facebook para potenciar nuestra propuesta

PASO 3 M TRSCA

Y mediremos

Si nuestra propuesta es aceptada

PASO & CRITERIOS

Tenemos razon si

Si al menos el 179 de las visitas dejan sus datos en nuestra
Landing Page.

9% i b faaniy Al S S S —

Después de comprobar el problema y la solucion se buscé que la métrica de la moda, donde la
mitad méas uno de todos nuestros entrevistados puedan estar interesados en nuestra propuesta.
Para comprobar este problema de investigacion se entrevistd a 17 clientes-usuarios potenciales,
dando como resultado que 15 de ellas si acuden a centros de establecimientos para atender a
sus macotas por referencias de amistades o de otras personas. De las 5 entrevistas realizadas a

los clientes-socios 4 indicaron que usan los medios tecnoldgicos para hacerse mas conocidos.

Para buscar la solucién al problema se disefié una landing page, una pagina de aterrizaje donde
se pueda recoger informacién de los clientes-usuarios y clientes-socios interesados en la
propuesta. La plataforma utilizada Unbounce y Lander las cuales se promocionaron a través de
las redes sociales como Facebook para la captacion de clientes prospectos.

Se disefiaron dos landing page para ambos segmentos y de la misma manera se realizaron las

publicaciones en Facebook de los disefios realizados. Ver figura 11 y 12 sobre los anuncios.
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Figura 11: Anuncios en la plataforma de Facebook

“#%5% PET & CARE

& o

ibuscas un lugar donde encontrar todo sobre mascotas o eres una
empresa que brinda productos o servicios para mascotas?

visita nuestra Landing Pages * deja tus datos y prono sobras mas
detalles.

hitps:/Avww.mylanderpages.com/PETyCARE/PETYCARE2

e".&c,p

&%

www.mylanderpages.com

www.mylanderpages.com

Pet & Care. una plataforma donde podras ofrecert .. Pet & Care. unza plataforma

Fuente: Facebook y elaboracion propia

«=, PET & CARE

@ 30 de junio alas 1547 - Q

Aplicativo disefiado para ar el mejor lugar para el cuidado de tu
mascota segun el distrito en el que te encuentres.

La informacion que necesita:
al alcance de una pata

HTTP/UNBOUNCEPAGES . COM/MULTOR-1431243289/

http: com/multor- Mas informacién
1431243289/ =
O 7 2 veces compartido

Figura 12: Anuncio en plataforma de landing page

qol’. & c""e

INO se pierda nadal

La informaciéon que necesitas,
al alcance de una pata

o

Pet & Care, una plataforma donde podras ofrecer
fodos fos servicios que realiza fu empresa para los
amantes de las mascolas

Mayor alcanse de dientes

Una pantala para mosirarte para fus cientes
Polencia tu negocio y encuenira socios
estrategicns

Potencia tu negocio y obten mejores resultados

Resenva oitas con tus cientes, organizate para oftecer una buena atencidn

wha,
@ Mayor alcanse de clientes @
s el ;.’ wa. J (‘ }‘

Fuente: Unbouce, Lander y elaboracion propia
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4.2 Resultados de la investigacion

4.2.1 Resultados de entrevistas y landind page

Los resultados de investigacion mediante las entrevistas de profundidad realizadas indican que
de los 17 encuestados 15 clientes-usuarios prospectos respondieron que asisten a centros de
cuidado para sus mascotas por referencia de familiares 0 amigos. Esto comprueba, que los
clientes prospectos buscan seguridad y confianza al momento de buscar establecimientos para

el cuidado de sus mascotas. Ver los anexos.

Con ello, con nuestra propuesta, buscamos que los clientes puedan calificar la calidad de
servicio del establecimiento, la calidad del producto y entre otros con la finalidad de que sirva

de referencia para futuros clientes que busquen establecimientos de confianza.

Se realiz0 5 entrevistas a los usuarios, 4 de ellas indicaron que usan medios tecnoldgicos para
hacer conocidos su marca. Estos resultados favorecen a la propuesta que buscamos ofrecer, que
es ser un medio digital donde las empresas que brindan servicios para las mascotas. Ver figura
13.

Figura 13: Métricas de las encuestas

Tarjeta de aprendizaje ©Strategyzer
El Periodista

Tarjeta de aprendizaje ©strategyzer

El Periodista 18 de junio de 2020

18 de junio de 2020

Todos los miembros del grupo Todos los miembros del grupo

PASO 1: HIPOTESIS

Creiamos que

Los Clientes prefieren tener referencias de sus
establecimientos para poder atender a sus mascotas.

PASO 2! OBSERVACION
Observamos
15/17 respondieron que los clientes acuden a

establecimientos en base a referencias de amistades y
otras personas. & &

PASO 3. APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES

A partir de ahi aprendimos que

A los clientes les interesa tener buenas referencias de
otras personas sobre establecimientos. o m &
u

PASO 4. DECISHOMNES ¥ ACCIONES

Por lo tanto, haremos

Froponemos brindar una plataforma donde el cliente
califique su atencion vy quede como referente a nuevos
clientes.

Copyrght Buasmans Moce] Foundry AS

Fuente: Elaboracién propia

Lo crmadiores ce Generacion de modelon 48 negocio ¥ Srategye:

PASO 1: HIPGTESIS

Creiamos que
Las herramientas tecnologicas ayudan a promover
las ventas y captacion de nuevos clientes.

PASO 2 OBSERVACION
Observamos

4/5 respondieron que los medios
tecnoldgicos que usan son las redes

sociales para ser conocidos. ¢ &

PASO 3 APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES

A partir de ahi aprendimos que

La mayoria de sus nuevos clientes los contactan por
visualizaciones en redes sociales.
= @
PASO 4: DECISKONES Y ACCIONES
Por lo tanto, haremos

Proponemos brindar una plataforma con directorio donde
les permita publicar sus tarifas y servicios de una manera
directa con sus nuevos clientes.

(Copraght Dussmeu lioce] Faundny AG Lo creadores ce Generackn de modelon 48 Regoc  StradegyEe

26



Con respecto a la validacion de nuestra investigacion, concluimos que, de las 226 visitas que

tuvimos en la landing page para nuestros clientes, 42 de ellas dejaron sus datos haciendo una

tasa de 18.58%. Para concluir, con respecto a la validacion de los usuarios tenemos que indicar

que la plataforma de Facebook tuvo 35 interacciones, pero sin embargo en nuestra landing page

tuvo un total de 22 visitas a la pagina. Por ello, haciendo los calculos para la tasa de conversion

concluimos que se alcanzé una tasa de conversion de 17.14% correspondiendo a 6 registros de

datos. Ver las figuras 14, 15y 16.

Figura 14: Métricas de la landing page

Tarjeta de aprendizaje ©sStrategyzer

Experimento Landing page 28 de |unio de 2020

Todos los miembros del grupo
PASO 1: HIPOTESIS

Creiamos que

Pet & Care sea una herramienta de ficil uso para encontrar
servicios segun su distrito.

PASO 2: DBSERVACION

Observamos

De las 226 visitas registradas en nuestra Landing Page, solo 42
dejaron sus datos y pertenecen al segmento de clientes.
Haciendo una tasa de conversion de 18.58%.

PASO 3. APRENDIZAJE ¥ CONCLUSIONES

A partir de ahi aprendimos que

Los clientes si wvaloran la calidad y el buen servicio en la atencién
que reciben.

PASO 4 DECISIOMES Y ACCIONES
Por lo tanto, haremos

Desarrollar y potenciar en nuestra plataforma un esquema de
calificacion gue sea mas visible para nuestro cliente donde puedan
calificar tanto la atencidén comeo la calidad del servicie y quede como
referencia de consulta para todos los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

TARIJETA DE APRENDIZAJE

Experimento: Landing Page Fecha de entrega:

Todos los miembros del grupo Duracion: 13 dias

Paso 1: HIPOTESIS

Creiamos que

Un aplicativo disefiado a promover los servicios y preferencias que
tienen cada establecimiento de cuidado de mascotas segln distritos,
esto ayudaria a valorar y confiar en el esteblecimiento por los clientes.
Paso 2: OBSERVACION

Observamos

De las 33 visitas que tuvo la landing page, 6 usuarios dejaron sus datos

y haciendo una tasa de conversion de |7.14%

Paso 3: APRENDIZAJE Y CONCLUSIONES
A partir de ahi aprendimos que

Los usuarios que visitaron y dejaron sus datos estan interesados en la
propuesta que buscamos ofrecer con PET & CARE.

Paso 4: DECISIONES Y ACCIONES

Por lo tanto, haremos

Desarrollar y pontenciar la plataforma para que nuestros usuarios
puedan tener esta herramienta tecnologica como una venta que les
ayude a incrementar sus ventas y servicios
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Figura 15: Métricas de landing a clientes
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Fuente: Unbouce y elaboracion propia

Figura 16: Métricas de landing page a usuarios
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4.3 Conclusiones

Con la tasa de conversién 18.58% y 17.14% respectivamente obtenidas durante la validacion
del problema, nuestra publicacion en Facebook con las segmentaciones hechas para el perfil
de nuestro segmento se observd que tenia un alcance de hasta 7000 visitas. Nuestra meta de

tasa de conversion esperada fue de 17% para ambos segmentos. Sin embargo, con las
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validaciones hechas no alcanzamos dicha tasa, por lo tanto, nosotros a pesar de no llegar a la
meta decimos perseverar con el proyecto PET & CARE. Perseveramos porque con los

resultados obtenidos, nuestro publico objetivo aun es considerable de hasta 1200 usuarios.

Con nuestra tasa de conversion obtenida (Landing Page) calculamos nuestro mercado
operativo. Para los clientes — usuarios se obtuvo una tasa de conversion de 18.58% y con el
mercado disponibles de 173,917 hogares, lo que significa que para nuestro proyecto tenemos
un mercado operativo segun nuestro target 32,313 hogares ubicados segin segmentacién
realizada previamente, y para el segmento de clientes socios se calcula un promedio de hasta

263 para la zona 6, 7 y 8 de Lima metropolitana.

A continuacion, se presenta nuestro lienzo de propuesta de valor, Value Proposition Canvas y
Business Model Canvas. Ver figura 17, 18,19 y 20.

Figura 17: Lienzo de propuesta de valor
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Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18: Value Proposition Canvas del cliente — usuario
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Figura 19: Value Proposition Canvas del cliente - socio
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Figura 20: Business Model Canvas
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

A fin de definir el planteamiento de objetivos de marketing de PET & CARE nos basamos en
la metodologia SMART a fin de lograr que nuestros objetivos sean especificos, medibles,

alcanzables, relevantes y limitados en el tiempo.
A continuacion, detallamos nuestros objetivos primordiales los cuales son los siguientes:
Ventas:

- Lograr incrementar las ventas en un 18% anual, el primer incremento ser vera reflejado
en nuestro segundo afo de iniciada la actividad comercial. Este objetivo se ve plasmado
en nuestra proyeccion de ventas.

- Conseguir que el 50% de las personas que visitan nuestra plataforma realice por lo

menos una compra a partir del segundo afio.
Posicionamiento

- Lograr el reconocimiento en 3 afios del 50% del mercado objetivo al que nos dirigimos
y ser su referente en Marketplace de productos y servicios de mascotas.

- Generar trafico web en un 80% de todas las redes sociales y sitios web mas reconocidos
en el lapso de 2 afios a fin de lograr ser reconocidos como principales referentes de las

plataformas digitales.

5.2 Mercado objetivo

5.2.1 Tamafo de mercado total

Pet & Care una plataforma digital de servicios orientado al rubro de mascotas, buscamos que
nuestros clientes — socios como las empresas (veterinarias, spa de mascotas, cuidado de
animales y alimentos para mascotas) utilicen nuestra APP para ofrecer sus servicios por este
canal para nuestro segundo segmento que son las familias que tiene mascotas en casa. Por este
medio digital nuestros clientes — usuarios podran tener acceso a todos los servicios relacionados

para sus mascotas.

Nuestro mercado total estara compuesto geograficamente por 2’719, 949 hogares a nivel Lima

Metropolitana incluyendo a la provincia constitucional del Callao y se esta considerando la
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variable geografica, demografica y psicogréafica. La razon por la que no consideramos al Callao
es porque nosotros estamos orientando el servicio para las zonas ya mencionadas lineas
anteriores. En la siguiente figura 21 se muestra el mercado potencial por hogares.

Figura 21: Distribucion de hogares segiin NSE

DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA
N°® HOGARES 2°'719,949*

NSE Estrato Porcentaje

a7 Al 0.7

- A 4.7
NSE A A2 30
B1 8.3

NSE B 23.2 — B 23.2
69.2% B2 15.0
c1 27.9

NSE C 41.3 C 41.3
c2 13.4

NSED - e o 24.4 244

Fuente: APEIM (2018).

Para nuestros clientes— usuarios se trabaja con el segmento del NSE A, B y C segmentacion
demografica que corresponde a la zona 6, 7 y 8 ubicados en los distritos segin se muestra en
la figura siguiente.

Figura 22: Distribucion de NSE por zona

o, s 2 D

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

(%) VERTICALES

ZONA NSE A NSEB NSEC NSED NSEE
Total 100 100 100 100 100
IZona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.1 87 14.8 132
IZona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 47 15 19 78 35
|Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 21 7.0 9.7 1.0 13.7
|Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 82 174 162 154 91
|Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino) 24 51 123 154 178
|Zona 6 (Jesls Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 19.8 154 3T 1.0 18
|Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Malina) 556 150 25 13 12
|Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chormllos, San Juan de Miraflores) a5 10.0 92 6.0 46
|Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) K] 34 130 152 158
|Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla) 28 82 113 103 156
Otros 0.0 0.5 14 1.9 34
Muestra 229 1085 1646 861 237
|Error (%o)* 6.48 297 242 3.34 6.37

Fuente: APEIM (2018).
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5.2.1.1 Mercado de Cliente — usuario
Nuestro mercado total para el segmento de cliente — usuario corresponde a 1°278,771 hogares

que corresponden a la zona 6, 7 y 8 del nivel NSE A, B'Y C. Ver la siguiente tabla.

Tabla 2: Perfil del publico objetivo cliente — usuario

PERFIL DE PUBLICO OBJETIVO CLIENTE - USUARIO

% POBLACION

Distribucion de hogares NSE - Lima
_ 100.00% 2,719,949
Metropolitana

Distribucion de hogares NSE ABC 69.20% 1,882,204

Distribucion de hogares NSE ABC por zona
6,7 8 - Target

67.94% 365,920

Distribucion de hogares por condicién de
. ) 59.92% 219,277
vivienda (propia, totalmente pagada)

Distribucion de hogares que tienen celulares 197.58% 213,977

Distribucion de hogares con acceso a internet
o 81.27% 173,917
- Disponible

Fuente: Elaboracion propia con base de datos de APEIM (2018).

5.2.1.2 Mercado de Cliente — socio

Para el segmento cliente — socio nuestro mercado total de Lima Metropolitana corresponde a 1
626 empresas que brindan servicios para mascotas. El calculo se tom6 como referencias la
segmentacion del cliente — usuario y los distritos que corresponde cada zona, es por ello que
obtuvimos el mercado de 263 empresas geograficamente ubicadas donde se plantea llevar a
cabo el proyecto.

En la figura siguiente se muestra las segmentaciones y el calculo de cada una de ellas.
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Figura 3: Perfil del publico objetivo cliente — socio

PERFIL DE PUBLICO OBJETIVO CLIENTE - SOCIO

% POBLACION

‘ Distribucion de Veterinarias - Lima ‘ ‘ ‘
) 100% 946
Metropolitana

‘ Distribucion de Veterinarias por ‘ ‘ ‘
_ ) 27.80% 1263
zona 6, 7'y 8 — Disponible

Fuente: Elaboracion propia con base de datos Planetaperu

5.2.2 Tamafio de mercado disponible

Después de realizar la segmentacion del mercado por zona geogréafica y demografica se
procedio realizar el calculo del mercado disponible para nuestro proyecto Pet & Care. Para
nuestro segmento cliente — usuario tenemos un mercado disponible de 173,917 hogares las
cuales estan ubicada en Lima, con casa independiente, casa propia y que tengan acceso a un
equipo celular e internet.

Para nuestro segmento cliente — socio tenemos un mercado disponible de 263 empresas que
ofrecen servicios relacionados al rubro de mascotas que estaran ubicados en los distritos de las

zonas 6, 7'y 8, cuyo célculo se realizo utilizando los mismos criterios para clientes — usuarios.

5.2.3 Tamario de mercado operativo (target)

Con nuestra tasa de conversion obtenida (landing page) calculamos nuestro mercado operativo.
Para los clientes — usuarios se obtuvo una tasa de conversion de 18.58% y con el mercado
disponibles de 173,917 hogares, lo que significa que para nuestro proyecto tenemos un mercado
operativo segin nuestro target 32,313 hogares ubicados segun segmentacion realizada
previamente.

Para el segmento de cliente — socio se cuenta con un mercado operativo de 46 empresas y con
una tasa de conversion de 17.14% las cuales ofreceran sus servicios en nuestra plataforma

digital.
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Podemos decir que, el segmento de clientes — usuarios representa un mercado potencialmente
considerable con la que se puede trabajar y cabe recalcar que este segmento representa a los

hogares que cuentan por lo menos con una mascota.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Para el potencial de crecimiento del mercado usaremos la matriz de Ansoff que es conocido
como matriz Producto/ Mercado o Vector de crecimiento. Esta herramienta fue creada por Igor
Ansoff para que sirva como guia para identificar las oportunidades de crecimiento para las
empresas.

Para Pet & Care utilizaremos la estrategia de desarrollo de mercados, la cual consistira en
combinar los productos existentes para nuevos mercados, lo que implica nuevas formas de
distribucion. En nuestro proyecto buscamos ofrecer productos que actualmente se encuentran
en el mercado por nuevos canales de difusion como las plataformas digitales o siendo mas

especificos las aplicaciones para equipos moviles.

Proyectamos expandir el proyecto de Pet & Care a Arequipa que es la segunda ciudad con mas
veterinarias de Lima. Arequipa cuenta con 105 veterinarias segun la fuente consultada planeta
Per( y segin APEI (2018) en distribucion de hogares segin NSE por departamentos cuenta

para el segmento AB con 14.3% hogares y para el segmento C con 35.5% hogares.

Tabla 4: Matriz de Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
Penetracién de
o Desarrollo de
= mercados
2 productos
(&)
<
o Desarrollo de e
S " Diversification
5 e mercados
o S
= Z

Fuente: Elaboracién propia
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5.3 Estrategias de marketing:

Pet & Care es una empresa que se caracteriza por manejar dos segmentos. El primero es el de
clientes — socio, que son las empresas que se registren en nuestra plataforma para ofrecer sus
productos o servicios relacionados al mercado de mascotas en general. Mientras que el segundo
segmento es el de cliente — usuario, el cual es aquel que esté compuesto por todos los usuarios
que se registran en nuestra plataforma, pero solo para comprar o solicitar los servicios de los

clientes — socio.

5.3.1 Segmentacion

Figura 23: Estrategia de marketing concentrada Pet & Care

Estrategia de Marketing concentrada.

—_— EE
——— EEE

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia de segmentacion que se utilizara sera la de segmentacién concentrada, ya que es
la que mejor se adecua a los dos segmentos que manejara la empresa. Al utilizar esta estrategia,
se podrén realizar campafas de marketing que sean dirigidas para ambos segmentos sin que

uno afecte al otro, independientemente de las preferencias que tengan estos.

5.3.2 Posicionamiento
Utilizaremos principalmente una estrategia de posicionamiento enfocada al cliente-socio. Se

utilizara la estrategia de posicionamiento competitivo, la cual se centrard en mantener en la
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mente de nuestros clientes la idea del todos los beneficios que le vamos a ofrecer en
comparacion con los beneficios que le brindara la competencia. Por ejemplo, incremento en las
ventas, camparias de marketing individuales para cada empresa para ayudar a posicionarlas en
el mercado, sobre todo a las veterinarias pequefias o trabajadores independientes que necesiten
apoyo para incrementar sus ventas en los productos y servicios que brinden a los clientes

usuario.

Gracias a esto haremos que esas mismas empresas nos recomienden con otras para captar la
atencion de mas clientes — socios potenciales en el corto y mediano plazo y a su vez esta
estrategia también hara que nos volvamos mas conocidos y ganemos posicionamiento en la

mente de los clientes — usuarios, debido a la publicidad boca a boca.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
5.4.1 Estrategia de producto / servicio

5.4.1.1 Estrategia de extension

La estrategia que utilizara Pet & Care es la extension de linea, ya que dentro de nuestra
plataforma habra diversos rubros relacionado al cuidado y bienestar de las mascotas, ademas
el aplicativo serd Gtil y amigable para nuestro pablico objetivo, asi tendran facilidad para poder
interactuar los clientes con los representantes de las veterinarias asociadas. Asimismo, las
mejoras continuas seran caracteristico de nuestra plataforma. Los profesionales podran mostrar

su perfil evidenciando su especialidad y asi poder tener un rapido contacto con los clientes.

5.4.1.2 Estrategia de marca

La estrategia que utilizaremos serd la de marca multiproducto, ya que nosotros buscamos
solucionar las necesidades de nuestros clientes. Dentro de nuestra marca Pet & Care estaran las
diversas empresas ofreciendo sus productos y servicios, siempre bajo nuestra supervision y

aprobacion para asi lograr que nuestra marca sea reconocida en el mercado.

Finalmente, nuestro objetivo principal al lanzar la plataforma es que los usuarios no presenten
inconvenientes, es decir, tengan un servicio 6ptimo y su navegacion sea segura sin tener

inconvenientes al momento de agendar una cita o0 compra de productos.
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5.4.2 Disefio de producto / servicio

Descripcion de la marca: Con la marca Pet & Care (Servicio de conexion de veterinarias, pet
shops, adiestradores, hospedajes, etc., con usuarios que tienen mascotas) queremos transmitir
un aplicativo de confianza donde los clientes puedan adquirir servicios diversos o también
productos para los engreidos de la casa. Ademas, de ser una plataforma didactica y segura al

momento de realizar los pagos con tarjetas de crédito o débito.

Los productos y servicios que ofreceremos dentro de nuestra aplicacion estaran agrupados en

las siguientes categorias:

Veterinarias.

- Centros de bafios.

- Spas.

- Hospedajes.

- Paseadores.

- Adiestradores.

- Petshops.

- Distribucion de alimentos y medicina.

Varios.

Descripcion del logo: Se usara un imagotipo para representacion de la marca. La gama de
colores es que se emplea es verde, gris y naranja; ellos representan la esperanza, estabilidad y

confianza. Ver pagina 4, figura 2 (prototipo de la aplicacion).

5.4.3 Estrategia de precios (Anélisis de costos, precios de mercado)
- Laestrategia de precios que utilizard PET & CARE sera la de penetracion de mercado
a fin de ofrecer precios mas bajos de suscripcion a diferencia de la competencia, lo que
permitird que se obtenga mayor cantidad de potenciales clientes y se incremente la

participacion en el mercado.
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Esta estrategia nos permitira incrementar en 2% el precio de suscripcion en nuestra
plataforma digital a partir del segundo afio de iniciada la actividad comercial y posterior

a ello evaluar el porcentaje de incremento a partir del tercer afo.

El primer afio se fijara el precio de suscripcién en base a nuestros principales

competidores y estos serdn un 5% menor a la de nuestra competencia.

Nuestra suscripcion sera gratuita y contara con 6 categorias de comision, que a su vez

se distribuiran en diversas sub-categorias.
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A continuacidn, detallamos los porcentajes de comision por servicios y/o productos vendidos
a través de nuestra plataforma, las cuales se muestran en la tabla siguiente:

Tabla 5: Tabla de porcentaje de comision por productos / servicios vendidos

COMISIONES PAR

PET &

CATEGORIA

SUSB- - CATEGORLIA

PRODUCTO/SERVICOIO

PRECHO
UNITARIO

COMESION

NGROSO
UNITASUIO

nutricion huesos S/.55.00 6% s/.3.30
alergias, dermatitis S/.50.00 % S/-3.00
prevestive antigarrapatas pulgas $/.65.00 6% S/.3.90
fortalecimiento sistema S/ .820.00 656 S/.4.80
cancer $/.1,600.00 6% $/.96.00
tumores $/.1,700.00 656 s/.102.00
Quirurgicos 5/.2,000.00 65 S/120.00
herliquia $/.2,000.00 a5 s/.120.00
MREDICNA diabetes S/.1,400.00 6% s/.85.00
tratamiento
tos S/.800.00 6% s/.as.00
otitis S/.700.00 6% s/.a2.00
rabia S/.600.00 6% S/.36.00
parvovirss S/.750.00 6% s/.a5.00
distemper S/.750.00 65 s/.45.00
R enfermedades leves S/.100.00 6% S/.6.00
enfermedades arsiadas 5/.120.00 65 S/.7.20
bafio s/.60.00 a% s/.2.a0
corte de pelo s/.40.00 a% S/.1.60
corte uftas S/.15.00 a% s/.0.60
»e cepitlado colmilics $/.35.00 as s/.1.a0
cepillaco pelo S/.45.00 as S/.1.80
SERVICIOS limpieza orejas S/.30.00 4% S/.1.20
Sia S/.50.00 ass s/.2.00
hospedaje mensual 5/.1,000.00 A S/ .40.00
paseos S/.80.00 a% s/.3.20
otros adiestramieto S/.120.00 E e s/.4.80
juegos S/.50.00 4% S/f.2.00
cuildadio de mascotas /. 80.00 7 S/.5.60
consultas prevencion de enfermedades $/.100.00 e s/.7.00
alimentos adecuados 5/.100.00 7% S/.7.00
anestecial local S/.180.00 % s/.12.60
primera vacuna S/.60.00 7% sf.a.20
loyeccionas vacunas mensuales s/.50.00 e s/.5.60
vatuna aoual 5/.100.00 7 S/.7.00
e lesiones S/ 200.00 T s/.18.00
Operaciones ambulatoria S/.1,000.00 7% s/.70.00
emergencia Operaciones complejas S/.1,500.00 7% s/.105.00
cirugias leves S/.2,200.00 e ) S/.126.00
cirugias invasivas S/.2,000.00 756 $/.140.00
observacion S/.2.500.00 T S/.175.00
MbrOwIeaR; culdados intensvos 5/.3,000.00 756 5/.210.00
basica S/.120.00 5% s/.7.00
autricion premium S/.210.00 55 s/.10.50
extrapremium $/.350.00 5% S/.17.50
huesos $/.50.00 55 s/.2.50
ALIMENTO golosinas cercales S/.40.00 5% s/.2.00
galietas S/.35.00 5% S/.1.75
tortas S/.60.00 5% s/.3.00
otros pastelies s/.70.00 5% s/.3.50
empansdas S/.45.00 5% S/.2.25
antipulgas S/.36.00 2% sS/.0.72
bdsicos champus S/.20.00 %% S/.0.40
1oallas $/.15.00 25 S/.0.30
peines £/.15.00 2% s$/.0.30
HIGIENE complementarios sopos S/.10.00 256 s/.0.20
cepilios S/.15.00 2% S/.0.30
secadores 5/.1%0.00 2% s/.3.00
otros masajeadores S/.20.00 2% s/.1.60
tijeras S/. 40,00 2% S/.0.80
ropa S/.65.00 s% s/.3.25
bdsicos uguetes s/.45.00 5% S/.2.25
botas S/.45.00 5% S/.2.25
arnes 5/-200.00 S% sS/.10.00
ADCESOMOS implementos pechera S/.180.00 s% s/.9.00
mochilas 5/.160.00 S% S/_8.00
adoenos S/.60.00 5% s/.3.00
mofos S/.35.00 5% S/.1.75

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.4 Estrategia comunicacional

La estrategia comunicaciones es muy importante mas aun cuando se empieza a desarrollar un
nuevo proyecto de negocio, ya que es fundamental lograr la mayor cantidad de ventas o en
nuestro caso visitas concretas de parte de los clientes usuarios y de los socios clientes. Es
necesario preguntar como lograremos vender nuestro producto o servicio. Por ello, si las
estrategias de comunicacion son empleadas de manera correcta lograremos los objetivos

propuestos.

Las estrategias de comunicacion que emplearemos seran dos:

El primero, se dard utilizando la estrategia Push por medio de la red social y pagina
web publicitariaa fin de generar marketing digital. Dando a conocer nuestro
mensaje Pet & Care calidad y servicio siempre a tu lado, las redes sociales y las paginas web
publicitarias nos ayudaran a recoger informacion de los clientes-usuarios y clientes-socios

interesados en la propuesta.

Figura 24: Estrategia de Push
Estrategia PUSH

Acciones ce marketing Acciones de marketng

Demanda Demanda

Fuente: The Orange Market

La plataforma utilizada Unbounce y Lander las cuales se promocionaron a través de las redes

sociales como Facebook para la captacion de clientes prospectos.
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Figura 25: Anuncios en la plataforma de Facebook

«=<~ PET & CARE
[ 30 de junio alas 15:47 -

Aplicativo disefiado para encontrar el mejor lugar para el cuidado de tu
mascota segun el distrito en el que te encuentres.

& = o o
Qe" C"" La informaciédn que necesita:

a al alcance de una pata
& /

Calidad y servicio

HTTP//UNBOUNCEPAGES. COM/MULTOR-1431243289/

siempre a tu lado

http://unbouncepages.com/multor- Mas informacion
1431243289/

Fuente: Unbouce, Lander y elaboracion propia

El segundo, que sera mediante alianzas estratégicas colocando publicidad en locales, centros
de atencion de los socios (Servicio de conexion de veterinarias, pet shops, adiestradores,
hospedajes, etc.)

El tipo de estrategia que nos ayudara a tener una comunicacion directa con nuestro cliente
objetivo es la estrategia de Pull que va centrado al cliente final, de esta forma se podra dar a
conocer el cliente, interactuando y resolviendo sus consultas, y calificando los servicios para

asi estar en constante mejorar del servicio.

Figura 26: Estrategia de Pull

LA ESTRATEGIA PULL

I Demanda Demanda ﬂ ﬂ

szncame Distribuidor Consumndor

Acuvidades de marketing

m H E Grandes empresas

Fuente: Canal Marketing UMA
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5.4.5 Estrategia de distribucion

La estrategia que utilizaremos es la exclusiva, debido a que nuestro servicio tiene un segmento
definido al cual nos dirigimos, como son las veterinarias y los pet shop quienes publicitaran en
nuestro Marketplace sus productos y/o servicios para lasas personas que tienen mascotas en
casa (perros, gatos, etc) de Lima Metropolitana. Ademas, ejerceremos una alta supervision de
nuestros aliados comerciales para que cumplan los estandares establecidos y pueden brindar un

buen servicio o producto a los clientes finales.

Adicionalmente para nuestros aplicativo utilizaremos la estrategia intensiva la cual podra ser
descargada en los diversos sistemas operativos como 10S y Play Store. Al momento que
nuestros aliados comerciales se suscriban en nuestra plataforma deberan crearse un usuario con
perfil de vendedor que les permita ofrecer sus productos y una vez que complete el registro de
sus anuncios estos seras publicados inmediatamente en nuestro espacio virtual para que sean

visibles por cientos de usuarios que tengan descargada nuestra app con perfil de cliente.

5.5 Plan de Ventas y Proyeccion de la Demanda

Para la proyeccion de las ventas se utilizaron 23 empresas que son el 50% del mercado
operativo, distribuidas en 6 categorias, que ofrecen 67 servicios/productos, por lo tanto, se
distribuyeron de la siguiente manera 3 empresas de medicina, 2 empresas de servicios, 7
empresas de veterinaria, 7 empresas de alimentos, 2 empresas de higiene y 2 empresas de
accesorios para mascotas. Se consideré6 como minimo 6 servicios por afio siendo asi un total
de 1590 servicios anuales, lo cual no llegan ni al 1 % de los clientes usuarios que son los 32,313

hogares que tienen una mascota.

El total de las ventas en un afio son de s/ 54527.04 con impuesto general a las ventas — IGV y

un crecimiento del 10% anual que nos das al siguiente afio de 59979.74.
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Figura 27: Plan de Ventas

VENTAS CONIGV
Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes 5 Mes b Mes7 Mes8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 02 5

Product 1 | §/. 29.70(/. 8705/ 9.70(S/.  2970|$/. 070|s/. 8.70|s/. 270[$. 970|S/. 970[s/. 2970/ 2970[s/. 3505S.  3ILIS|S.  42686|5.  S0370|S/.  594.36|S/. 70135
Product 2 | §/. 27.00(§/. 7.00(s/. 2.00(S/. 2700/, 2700|s/. 2200\, 2.00|S/. 27.00|S/. 200(s/. 27.00|S/. 27.00|s/.  3L86|S.  328.86|S/. Be05(S/.  45790(S/.  540.33| 8/, 637.59
Producto3 | §/. 35.10 |8/ 3510 8/ 35.10(S/.  35.10|S/. 3510{S/. 3510|S/. 3510(S/. 35.10(s/. 3510|s/. 3510|S/. 3510(S/. 4142|S/. 47152 |§/. 50447|S/.  595.28|S/. 702438/ 828.86
Producto4 | §/. 23.20]5/. 43.20]s/. B0|5.  M20(s.  40[5.  220[5. 805/ 4320[s. 480|5. 4320[5. 4320[5. 5088[5.  5%18]s/ 62089(5/.  73265[5/. 8452|5100
Producto 5 | /. 864.00(S/.  864.00[S/.  864.00|S/. 864.00|S/. 864.00|5/. 864.00|S/. 864.00|S/. 864005/ 864.00(S/. 864.00|S/. 864.00|S/. 1019.52|S/. 10523525/ 12417755/ 14,65295|5/. 17,29048|S/.  20,402.77
Producto 6 | 5/. 918.00(S/.  918.00(S/.  918.00|S/. 913.00|S/. 91800|5/. 918.00|S/. 918.00|S/. 913.00|S/. 918.00(S/. 913.00|S/. 91800|S/. 1083.24(S/. 1L18L24|S/. 13,193.865/. 1556876(5/. 1837L14|S/. 2167794

Producto 7| §/. 1,080.00{S/.  1,080.00[S/.  1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00(S/. 1,080.00(S/. 1,080.00(S/. 1,080.00(S/. 1,080.00(S/. 1,080.00|S/. 1274.40($/. 13,154.40|S/. 1552219|S/. 1831619|S/. 2L613.10(S/. 2550346
Producto$ | §/. 1,080.00(S/.  1,080.00(S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1,080.00(S/. 1,080.00(S/. 1,080.00|S/. 1,080.00|S/. 1274.40|$/. 13,154.40|S/. 1552219|S/. 1831619|S/. 2L613.10|S/. 2550346

Producto |5/, 75600\ 75600[S/.  756.00|S/. 756.00|S. 756.00|S/. 756.00|S/. 756.00|S/. 756.00|S/. 75600|S/. 756.00|S/. 736.00|S/. 89208|S/. 9,208.08|S/. 10,865.53|S/. 12,621.33|S/. 15129.07|S/. 1785242
producta 10 5/. 432.00 | S/. 432005/ 430.00|S/. 432.00|S/. 43200|S/. 432.00|5/. 432.00|S/. 432.00|S/. 432.00|S/. 432.00(S/. 43200|S/. 509.76|S/. 526L.76|S/.  6208.88|S/. 7,32647[S[. 8645245/ 1020138
Producto 11 /. 378.00|5/.  37800[S.  378.00|S/. 378.00|S. 37800|S/. 378.00|S/. 378.00|S/. 378005/ 37800[S/. 378.00|S/. 37B00|S/. 44604|5/. 4504045/  5432.77|S/. 641067|5/. 756459(5. 890621
Producto 12 /. 34.00|5/.  32400[S.  324.00[S/. 324.00|5. 32400|S/. 324.00|S/. 324.00(S/. 31005/ 32400(S/. 32400|S/. 324005/ 38232|5/. 3946325/ 4656665/ 543486(S/. 6483.33(5).  7.65104
Producto 13 §/. 405.00[§/.  405.00(S/.  405.00(S/. 405.00|S/. 405.00|S/. 405.00(S/. 405.00|S/. 405.00(S/. 405.00|S/. 405.00|S/. 405.00|S[. 477.90|S/. 4932.90|3/.  532082|5/. 686857/ 814915/ 956380
Producto 14{ §/. 405.00( S/, 405.00(S/.  405.00(S/. 405.00|S/. 405.00|S/. 405.00(S/. 405.00|S/. 405.00(S/. 405.00|S/. 405.00|S/. 405.00|S[. 477.90|S/. 4932.90|3/.  532082|5/. 686857/ 8104915 956380
Producto15] /. 54.00|§/. 5400(S/.  5400(S/.  5400|S/.  5400|S/.  5400(S/. 5400|S/. 5400[S/. 5400|S/. 5400|S/. 5400|S/. 6372|S. 652728/ 7611|S/.  91581|S/.  L080.66(S/. 127517
Producto 16| /. 64,80 | /. 64.80| /. 64805/, 6480(S.  6480(S/.  6480|S/.  6480|S/  64.80(S/. 6480|S/.  6480|S/. 64.80(S/. 76465,  783.26|S/. 93L33| S/ 1,09897|S.  L29673|§/. 153021
producta 17| §/. 1440 [8/. 14408/ 1440(S/.  1440|S/. 1440|S/. 1440|S/. 1440(s/. 1440(s/. 1440|s/. 1440|s/. 1a40|S/. 1699|S/. 175.39 8/. 20696 (S/.  244.22|S/.  288.175/. 340.05
Producta 18] §/. 9.60 /. 960/ 960(S/.  960[S/.  960|S/.  960|S/.  960|S.  960|S/.  960|S/.  960[S.  960|S. 1133|s/.  11633|s/. 13798(S/.  16281|5.  192.12]8/. 26.70
Producta 13 §/. 360 5/. 3605/ 360(S/.  360[S/.  360|S/.  360|S/.  360|S. 3605/  360|S/.  360|S.  360|S/.  425|5/. 3855/, 51.74|5/.  6L05[S/. 72045/ 85.01
Producto 20| §/. 8405/, 840(s/. 840(S/.  840[S/.  840|S/.  8d0|s/.  8d0|S/  840|S/.  8d0|S/.  8d0|S/  sd0|S/. 9s1|s/.  1m31|s/. 1073(S/.  14246|S/. 163108/ 198.36
Producto 21 /. 10805/ 1080|5/. 1080|5/.  1080|5.  1080(S/. 1080|S/. 1080|S/.  1080(S/. 1080|S/. 1080|s/. 1080(S. 127|s.  13154|/. 155.22(§/.  183.16|S/.  21613|S/. 255.03
Producto 22 §/. 120 8/. 7208/ 720(s/.  720[s/.  70|s.. 7|8/  7120|S.  720|S/.  7:0|s/. 720|s. 720|s.  850|g/. 8770 §/. 103.48(S/.  12211|S/. 144098/ 17002
Producto 23] /. 12.00|§/. 12.00| /. 1.00)S.  1200(S. 1200(S/. 1200|S/. 1200|S/. 1200(S/. 1200|S/. 1200|S/. 1200|S. 1436|S.  146.16|S/. 17247|S/.  20351|S.  240.15|S/. 283.37
producta 24| 5/. 240.00 | S/. 240.00(S/.  240.00(S/. 240.00|S/. 24000|S/. 240.00|S/. 240.00|5/. 240.00|S/. 240.00|S/. 240.00|S/. 240.00(S/. 283.20|S/. 2,923.20|S/.  3449.38|S/. 4,070.26|S/. 4802.91|S/. 566744
Producta 25 §/. 19.205/. 19.20|5/. 1920(3/.  1920|§.  1920(S/.  1920|S/. 1920|8/. 1920(S/. 1920|S/. 1920|S/. 19.20(S/. 22665/  233.86|/. 17595(5/.  3562|S.  384.3[8/. 453.39
Producta 26 §/. 28.805/. 28.80|5/. 2880|5/.  2880|S.  2880|S/.  2880|S/. 2880|S/. 2880(S. 2880|S/. 2880[S/. 2880(S. 33985/ 350785/  41393|S/.  43843(S/.  57635|S/. 680.09
Producto 27| §/. 12.005/. 12.00| /. 1000)5.  1200[5. 12003 1200|8/. 1200]S/. 12005 1200|/. 1200|5/. 1200(S. 14165/  14616|/. 17247|/.  20351|S.  240.15]8/. 283.37
Producto 28 §/. 17.60|3/.  1760[S.  11760|S. 11760|S. 11760|S/. 117.60|S/. 117.60(S/. 11760/ 11760(S/. 117.60|S/. 117605/ 13877|5/. 1432375/  16309|S/. 199443|S. 233.43(§. 27T
Producto 29 §/. 147.00|S/.  14700[S/.  147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 14700|S/. 17346|S/. 179046|S/.  2,11274|S/. 2493.04|S/. 294LTE|S/. 347030
Producto 30{ §/. 147.00|S/.  4700[S.  147.00|S/. 147.00|S. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 17346|S/. 179046|S/.  2,11274|S/. 249304|S/. 2%4LTB[S/. 347030
producta 31|/ 264.60 | S/. 26460(S/.  26460|S/. 26460|S/. 264.60|S/. 264.60|S/. 264.60|S/. 26460|S/. 264.60|S/. 264.60|S/. 264.60|S[. 312.23|S/. 3,222.83|S/.  3,80294|S/. 4487.47|S[. 5295.21|S/. 6,248.35
Producta 32 §/. 83.20 /. 88.20| 5/. 83.20|3/.  8320|S/.  8820[S/.  88.20|S/. 8820|S/. 88.20(S/. 8820|S/. 8820|S/. 88.20|S/. 10408|S/. 107428(S.  106765|5/. 149582[S/. 1765.07|/. 2,087
Producto 33 §/. 117.60 |3/ 1760[S.  11760|S. 11760|§. 11760|S/. 117.60|S/. 117.60|S/. 117.60|S/. 11760|S/. 117.60|S/. 117.60|S/. 13877|S/. 1432375/  1690.19|S/. 1939443(S/. 233.43(§. 274
Producto 34{ §/. 147.00|3/.  4700[S/.  147.00|S/. 147.00|§/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 17346|S/. 1790465/ 2112745/ 2493.04|S/. 2%4LT8[§. 347030
Producto 35 §/. 294.00|3/.  29400[S/.  294.00|S/. 294.00|S/. 29400|S/. 294.00|S/. 234.00|S/. 294005/ 294.00[S/. 294.00|S/. 29400|S/. 34692|5/. 3580925/  422589|S/. 438607|S/. 588357(5. 634261

Producto 36| /. 1470.00|S/.  147000|S/. 1470.00|S/. 147000|S/. 147000|S/. 1470.00|S/. 1470.00|S/. 1,470.00|S/. 1470.00|S/. 147000|S/. 1470.00|S/. 1L73460|S/. 17904.60|S/. 21,127.43|S/. 2493037|s/. 29417835/ 471304
Producto 37] /. 2205.00|S/.  2,20500|S/. 2,205.00|S/. 2,205.00|S/. 2,20500|S/. 2,005.00|S/. 2,205.00|S/. 2,205.00|S/. 2,20500|S/. 2,205.00|S/. 2205.00|S/. 2,601.90|/. 26:856.90|S/. 31,69L14|S/. 37,395.55|S/. 4416755/ 52,0895
producta 38| S/. 2,646.00|S/.  2,64600|S/.  2,646.00|S/. 2,646.00|S/. 2,646.00|S/. 2,646.00 |S/. 2,646.00 |S/. 2,646.00|S/. 2,646.00|S/. 2,646.00(S/. 2,646.00|S/. 3,122.28|S/. 32,228.28|S/. 38,029.37|S/. 44,87466(S/. 52952105/  62,483.47
Producta 39 §/. 2940.00 3/ 2,34000(S/.  2,940.00|S/. 2,940.00| /. 2,940.00|5/. 2,340.00|S/. 2,540.00|5/. 2,940.00(S/. 2,340.00|S/. 2,40.00|S/. 2,940.00|S/. 3463.20|/. 35809.20|S/. 42,2586/ 49,860.73|5/. 58,835.66)3/.  63,426.08
Producta 0] §/. 3675.00(3/.  3,675.00(S/. 3,675.00(S/. 3,675.00|S/. 3,675.00|5/. 3,675.00|S/. 3,675.00|5/. 3,675.00(S/. 3,675.00|S/. 3,675.00|5/. 3,675.00|S/. 433650|5/. d4T6L50|S). 52,81857|5/. 62,321591|5/. 73504583/ 86,8260
Productodl] /. 4,010.00(§/. 4410005/ 441000 |3/ 4410.00|5/. 4410.00(S/. 441000 |5/. 4410.00|S/. 4,410.00(S/. 441000|5/. 4410.00|S/. 4410.00|5/. 520380|5/. 53,713.80(S/. 63,382.28|S/. 7479110[5/. 88253495/ 104139.12

Producto 42 §/. 147.00|3/.  4700[S.  147.00|S/. 147.00|§/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 147.00|S/. 17346|S/. 1790465/  2,11274|S/. 2493.04|S/. 2%4LT8[§. 347030
Producto 43 §/. 2050/ 2050[S/.  22050|$/. 220.50|S. 2050|S/. 22050|S/. 220.50|S/. 2050|S/. 22050|S/. 22050|S/. 22050|S/. 2609|S/. 2685695/ 316911/ 3,73955|S/. 441267|S/. 520696
Producto 44 §/. 367.50|S/.  36750[S/.  367.50|S/. 367.50|S. 367.30|S/. 36750|S/. 367.50|S/. 367.50|S/. 36750(S/. 36750|S/. 367.50|S/. 43365|S/. 4476.15|S/.  528186|S/. 623259|S/. 7,354.46(S. 867826
productads| S/. 52505/ 52.50| S/. 5250(S/. 5250|S/. 5250(S/.  5250(s/. 5250(S/. 5250|S/. 5250[s/. 5250|S/. 5250|S/. 6195|S/. 639.45 | S/. 75455(S/.  890.37|S/.  1,050.64|S/. 1,239.75
Productads) §/. 42.00]5/. 42008/ 4.00(S/. 400/  4200|S/.  42.00(S/. 4200|S/. 4200[S/. 42.00(S/. 4200|S/. 4200|S/. 4956(S/.  51156|8/. 603.64(S/.  7230|S/.  84051|8/. 951.80
Productad7| §/. 36.75 5/ 36755/, 3675)5.  3675[5.  3675|S/.  3675|8/.  3675|S/.  3675(S.  3675|S/.  3675[S/.  3675(S.  4337|S/.  aa7@|S/.  5819(S/.  623.26(Sl.  7545|S/. 867.83
Productads) §/. 63.005/. 63.00) /. 63.00/5/.  63.00|S.  6300[S/.  6300|S/. 6300|S/.  6300(S/. 6300|S/. 6300|S/. 63.00(S. 74345l  767.34|5/. 905.46|S/.  1,06344|S/. 1260.76(S/.  1487.70
Producto 43 §/. 73505/ 72.50| 5/, 750|5.  750|s.  ms0[s. 7350\, 7s0|s/  Ms0(s. 7350\ 7350|s/.  73S0|S.  8673|S.  895.23|S.  1056.37|S/. 12652[S.  147089]3/. 173565
Producto 50| §/. 47.05|§/. 415(8.  415(S.  4725|S[.  4725|S.  41.05|S[.  41.35|S[.  4725|s/.  47.35|S[.  4725|S/. 4735|s/.  5a76|S.  Sms1|S/. 679.10(S/.  800.33|S/.  94557(§). 111578
Producto1] §/. 4.32(5/. 432|9/. 43(s.  43m(s.  a3e|s/.  4m|s.  43n|s. 43|s.  43;|s. 4a3|s. a3}|s.  510|. 5262 5/. 6209)5.  7326|5/. 86.45 | 5/. 102,01
Producta52] §/. 2405/, 240(s/. 240(s/.  240(s/.  240|s/.  240|s/.  240|Sf.  240(S/.  240|s/.  240|s.  240|s/.  283|s/. 9235/ 3149|s. 40705/ .0[s/ 56.67
Producta53) §/. 180 5/. 130(s/. 180[s/.  180[s/.  180|S/.  180|S/.  180|S.  180(S/.  180|s/.  180|S.  180|§/.  212|5/. n9|s. 587|5.  3053|s/. 36.025/. 251
Producta 54| §/. 1.0 5/. 130(s/. 180[s/.  180[s/.  180|s/.  180|S/.  180|S/  180(S/.  180|S/.  180|S.  180|5/.  212|5/. 192|5/. 587|5. 30535/ 36.025/. 251
Productas) §/. 1.20(5/. 120(s/. 120(s/.  120(s/.  120|s/.  120|s.  120|$.  120[s/. 120|s.  120|5.  120|s/. 14|/ 14625/ 17.5)5.  2035|s/. 20.015/. 834
Producto 36| /. 1805/, 130(s/. 180[s/.  1s0|s/.  180|s/.  180|s/.  1s0|s.  180(s/.  180|s/.  1s0|s.  180|s/.  212|g). 19|5/). 587)5.  053|s/. 36.025/. 251
Producto 57| §/. 18.00|§/. 18.00| /. 1800)S/.  1800|S. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S. 21245l  2194|5/. 58.70(S/.  05.27|S.  360.2|S/. 425.06
Producto 38| /. 9.60 /. 9.60|s/. 960(S/.  960[S/.  960|S..  960|S/.  960|S.  960|S/.  960|S/.  960[S.  960|S. 1133|s.  11693|5/. 137.98(S/.  16281|S.  192.12|S/. 26.70
Producta59) §/. 480/, 480(5/. 480[S/.  480[S.  480|S/.  480|S/.  480|s/.  480|s/.  4g0|s/.  480|S/.  480|S.  586|S/. 58.46 | 5/. 5899|5/.  8141|s/. 96.06 | 5/. 113.35
Producta 60 §/. 19.505/. 19.50| 5. 1950|3/.  1950|S/.  1950|S/.  1950|S/. 1950|S/. 1950(S/. 1950|S/. 1950|S/. 1950|S. 2301|Sl.  23751|s/. 8026(S/.  33071|S/.  390.4[8/. 46048
Producta6l] §/. 13505/ 13.50| /. 1350|5/.  1350|S.  1350|S/.  1350|S/. 1350|S/. 1350(S/. 1350|S/. 1350|S/. 1350(S. 1593|S.  16443|3/. 19403(S/.  2835|S.  270.55/. 31879
Producta 62| §/. 13505/ 13.50| /. 1350|5/.  1350|S.  1350[S/. 1350|S/. 1350|S/. 1350(S/. 1350|S/. 1350|S/. 1350(S. 1593|S.  16443|5/. 19403(S/.  2895|S.  270.58/. 31879
Producto 63 §/. 60.005/. 60.00| /. 60.00/5/.  60.00|S. 60.00[S/.  6000|S/. 60.00|S/.  60.00(S/.  60.00|S/. 60.00|S/. 60.00|S. 7080S.  73080|/. 862.34( /. 101757|8/.  1200.73[§). 141686
Producto 64| /. 54.00|§/. S400(S/.  5400(S/.  S400|S/.  5400|S/.  5400(S/.  5400|S/.  5400[S/. 5400(S/. 5400S. 5400|S/. 6372|S. 657728/ T6A1(S/.  91581|S/.  L080.66(S/. 127517
Producto 65 /. 48.00|5/. 4800(S/.  48.00(S/.  48.00|S/. 4800|S/.  48.00(S/. 48.00|S/. d4800[S/. 4800|S/. 4800|S/. 4800|S/. 5664|S.  584.64|S/. 689.88|S/.  814.05|S/.  960.58(S/. 113349
Product 6 §/. 18.005/. 18.00| /. 1800|S/.  1800|S.  1800|S/. 1800|S/. 1800|S/. 1800(S. 1800|S/. 1800|S/. 1800|S. 2124|s. 21945/ B8.70(S/.  30527|S.  360.22S/. 425.06
Producta 67| §/. 10505/ 1050| 5. 1050|3/.  1050|S.  1050|S/.  1050|S/. 1050|S/. 1050(S/. 1050|S/. 1050|S/. 1050(S. 1239S/.  127.89|8/. 15091(S/.  17807|S/.  210.13]8/. 4755

TOTAL |§/. 27,263.52|§/. 21,263.52(S[. 27,263.52(S/. 27,263.52| §/. 27,263.52 | /. 27,263.52 | §/. 21,263.52 | §/. 21,263.52 | §/. 27,263.52 | §/. 27,263.52 | §/. 27,263.52 | §/. 32,170.95 | §/. 332,069.67|S/. 391,342.21|5/. 462,373.81|5/. 55,601.10 S/. 643,809.30

TOTAL |§/. 23,104.68|5/. 23,104.68(S/. 23,104.68|S/. 23,104.68 | 5/. 23,104.68 | 5/. 23,104.68 | §/. 23,104.68 | §/. 23,104.68 | §/. 23,104.68 | §/. 23,104.68 | 5/. 23,104.68 | 5/. 27,263.52 | §/. 281,414.98|S/. 332,069.67|5/. 391,842.21|5/. 462373.816/. 54560110

IGV VENTAS

MES

TOTAL |8/ 4158845/, 4158.84|3/. 4158.84|8/. 4158.84(5/. 4,158.84|5/. 4158.84|5/. 4158.84|5/. 4158.84|5/. 4158.84|5/. 4158.84|5/. 4158.84|5/. 490743|S/. 50654708/ 59,77254|S/. 7053160|S/. 83227.09|S/. 9820820

Fuente: Elaboracién propia
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5.6 Presupuesto de Marketing

El proyecto presenta los siguientes gastos dentro del presupuesto de marketing.

Los gastos relacionados a estos conceptos que la empresa debe asumir para poder desarrollar

estas actividades en la siguiente tabla 6:

Tabla 6: Presupuesto de marketing de Pet & Care

Presupuesto de marketing
Mensual Anual
S/600 (Por
Community manager campafa) | S/2400
Publicidad redes sociales S/100 S/1200
S/80 (cada
Flyers, merchandising 4 meses) S/320
Total S/4520

Fuente: Elaboracion propia

La relacion de los conceptos relacionados a cada gasto de marketing que la empresa debe

asumir son los siguientes:

e Community Manager: Se encargara de administrar todas las redes sociales de la
empresa, estas incluyen: Instagram, Facebook, twitter. Su trabajo sera mantener en
constante actualizacion, contestar mensajes de clientes, agregar nuevo contenido. Se le
hard un contrato por campafia trimestral con una remuneracion por servicios de 600
soles por campafia la cuales seran 4 al afio.

e Merchandising: Como gasto en publicidad inicial consideramos mandar hacer volantes
o flyers para repartir a distintas veterinarias, el costo del millar es de S/80 y se proyecta
realizar los volantes cada campafia de las cuales habran 4 en todo el afio.

e Publicidad de redes sociales: Consideramos contratar los servicios de Facebook para
promocionar nuestra pagina durante el primer afio, el costo que se ha considerado es

invertir 100 soles mensuales durante el primer afio.

El total de presupuesto de marketing que se ha calculado para el primer afio asciende a S/4520.
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1
6.1.1

Politicas Operacionales

Calidad

En Pet & Care nos preocupamos por la calidad del servicio que ofrecemos en nuestra

plataforma, es por ello que a fin de que nuestros clientes se encuentren satisfechos hemos

establecido las politicas de calidad siguientes:

Calidad del servicio: Nuestra plataforma contard con tecnologia a la vanguardia que
garantice una interaccién amigable y brinde seguridad a nuestros usuarios.

Soporte técnico: Nuestra plataforma se encontrara activa las 24 horas del dia y los 365
dias del afio. Existird un trabajo de supervision constante de nuestra plataforma a través
de nuestro personal de mantenimiento que garantice la operatividad al 100% de
nuestros sistemas.

Atencién al cliente: Pet & Care pondréa a disposicion un chatbot dentro de la plataforma
gue proveerd respuestas automaticas a consultas frecuentes que permitira que los
usuarios encuentren respuestas rapidas a sus consultas y sientan una atencion
personalizada.

Talento humano: Se buscard el compromiso de todos los colaboradores y a su vez
nuestra compafiia se compromete a brindar constancias capacitaciones a todo el

personal a fin de brindar un servicio de calidad.

6.1.2 Procesos

A fin de tener el control de nuestro modelo de negocio Pet & Care establecera las politicas de

procesos siguientes:

Proceso de inscripcion: Nuestros aliados comerciales deberan crearse un usuario que
tenga perfil de vendedor a fin de tengan las opciones de publicacion de anuncios, para
ello la aplicacion les solicitara que completen un registro con sus datos personales y los
datos completos de sus negocios como la direccién, ruc y razon social.

Publicacion de anuncios: Nuestra plataforma contara con la opcién “Mis anuncios”

exclusivo para los usuarios con perfil de vendedor el cual les permitira publicar todos
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sus productos o servicios por categorias y subcategorias, al finalizar el registro el
sistema les solicitara el precio unitario y la cantidad en stock que cuentan por cada
producto y horarios de atencidn por cada servicio.

e Proceso de compra: Los usuarios tienen que elegir el producto que desean comprar
pulsando la imagen para que esta se agregue a la bolsa, posterior a ello tiene que
completar su registro indicando sus datos personales, medio de pago y si la entrega sera
en tienda o via delivery a domicilio; una vez completada toda esta informacion la
aplicacion solicitard una confirmacion de compra para poder generar la orden de
compra acompanada de su respectivo comprobante de pago.

e Servicio de post-venta: Se evaluara la satisfaccion del uso de nuestra aplicacion
mediante encuestas a través de e-mail.

e Mantenimiento de plataforma virtual: Existird constante monitoreo para que nuestra
aplicacion se encuentre operativa 24/7 y las actualizaciones pueden ser realizadas en

sistemas operativos como 10S y Play Store.

6.1.3 Planificacién

Las politicas operacionales de la planificacion de Pet & Care se iniciard con establecer las
acciones pertinentes para la creacion, implementacion y lanzamiento del proyecto en un tiempo
estimado de 4 meses, teniendo en cuenta que la idea negocio es nueva. Asi mismo, se considera

tomar las siguientes acciones:

e Alquiler e implementacion de las oficinas donde se recibira a nuestros clientes.

e Formalizacién de la empresa, permisos municipales y registro de marca en Indecopi.

e Contratacion de personal profesional y calificado.

e Contar con un registro de todos nuestros clientes y hacer un seguimiento constante de
SUS Procesos.

e Campaiia publicitaria y desarrollo del plan de marketing con sus respectivas estrategias.

e Las metas y objetivos de la empresa seran planificados anualmente y evaluadas
mensualmente.

e Se realizaran reuniones con todo el equipo de trabajo de manera semanal.
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e Lanzamiento de la aplicacion.

e Dar un soporte constante de nuestra plataforma virtual.

6.1.4 Inventarios

Pet & Care no mantendré inventarios de productos terminados para la venta, ya que somos una
empresa que brinda un servicio por medio de un aplicativo. El Gnico inventario con el que
contara seré lo necesario para el desarrollo del proyecto, para el area de ventas y reuniones; los

mismos que seran vendidos al finalizar su vida util.

A continuacién, detallamos los articulos necesarios para la implementacion de la oficina:
- 3 laptops
- 1impresora
- 3escritorios
- 5sillas
- 1 mesas de oficina
- 3anaqueles
- 1 archivador
- Utiles de oficina
- 1 microondas

- 3 celulares

6.2 Disefio de Instalaciones
6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Las instalaciones de Pet & Care estard ubicada en la zona 7 segun APEIM, en la Av. La
Encalada, El Polo, Santiago de Surco. Se elige esta ubicacion porque como empresa buscamos
estar mas cerca de nuestros clientes y porque este distrito cuenta con mas veterinarias segun

fuente consultada planetapeu.

Nos inclinamos esta ubicacion para nuestra oficina por cercania y accesibilidad al cliente,
segmento elegido del cliente. Con la comparacion realizada la posible oficina en San Juan de
Lurigancho, Surco es mucho méas accesible para nuestros segmentos de clientes usuarios y

socios, y es por ello, la decision se toma en base a estos criterios mencionados.
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Figura 28: Imagen de las instalaciones de Pet & Care
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Figura 29: Ubicacion de las instalaciones de Pet & Care
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Otras opciones de las instalaciones de Pet & Care fueron en la zona de CANTO GRANDE
999, Canto Grande, San Juan de Lurigancho, una avenida principal y altamente comercial por
un costo mensual de S/ 1500 soles. Consideramos que podria ser otro punto porque ser uno de
los distritos de con un grupo considerable de empresas que se dedican al rubro de mascotas.
Esta oficina cuenta con un area de 80m2 de espacio, un bafio y con una antigiiedad de 7 afios
de construccion. Adicional a ello, esta rodeado a banco, cooperativas, negocios alrededor y a

5 minutos del tren.

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Las instalaciones estaran ubicadas en el distrito de Surco y tendra un area de 60 m? totales, las
cuales serviran para las oficinas administrativas o salas para reuniones, servicios higiénicos,
comedor, Area de servicios o de operaciones y una sala de espera, donde podran ver los

servicios que ofrecemos mientras esperan ser atendidos los socios.

El 4rea se dividira de la siguiente manera:

e Oficinas administrativas o sala de reuniones: 20 m?
e Comedor: 10 m?

e Area de servicios o de operaciones :15 m2

e Servicios higiénicos (H & M): 10 m2

e Sala de espera 5 m?

Capacidad de los servidores: Nuestro proveedor de servidores Godaddy.com, nos ofrece una
capacidad de hasta 150.000 ingresos de usuarios mensuales en la plataforma web, en caso se
exceda esta capacidad debemos comunicarnos con nuestro proveedor de servidores para

extenderla.

Para el caso de los costos del alquiler el promedio mensual es de S/1,500.00 soles mensuales
por un espacio aproximado con las caracteristicas indicadas y adicionalmente las licencias de
funcionamiento s/. 328.00 en la zona de surco hasta 100 m2 segun el diario gestion y tramites

administrativos solicitados por SUNAT.
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6.2.3 Distribucion de las instalaciones
La instalacion donde la empresa realizara sus funciones solo dispondra del espacio necesario
para que esta pueda empezar a desarrollar sus actividades, a continuacion, se muestra la

siguiente distribucion gréfica:

Figura 30: Distribucion de las instalaciones de Pet & Care

Fuente: Elaboracién propia

Como se muestra en la figura, se dispondra de lo principal, que serian: tres computadoras
ubicadas una cerca de la otra para poder llevar un mejor flujo de trabajo e informacion, ya que
no necesitamos de un almacén porque no dispondremos de materia prima o inventario grande,
utilizaremos dos estanterias para colocar el merchandising de publicidad, utiles de oficina,
también se tendrd una mesa grande para las reuniones con Clientes — socios y por altimo los

servicios higiénicos.

6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio
En Pet & Care brindaremos un servicio de conexién por medio de un aplicativo entre las
personas que tengan mascotas en el hogar con los diferentes establecimientos relacionados al

cuidado y bienestar de estos.

A continuacion, mencionaremos de forma detallada el servicio a prestar:
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- Los clientes que deseen usar nuestro aplicativo, primero tendran que registrarse y
activar su geo localizacién para que puedan ver los establecimientos mas cercanos a su
ubicacion.

- Por otra parte, las empresas que quieran ser parte de nosotros seran evaluadas con
diversos filtros antes de firmar nuestro convenio comercial.

- Estas empresas estaran ofreciendo sus diversos productos y servicios dentro de nuestra
aplicacion distribuidos por categorias, para asi, ser mas facil su busqueda, ademas los
negocios con mejor calificacion estar ubicados en los primeros lugares.

- La plataforma estaré disponible las 24 horas para la basqueda de los distintos servicios
y seran atendidos dependiendo del horario de atencion de las empresas.

- Contaremos con una plataforma monitoreada en todo momento por el area de sistemas

y asi evitar cualquier inconveniente con los clientes.

Asimismo, se contard con un chat automatico que estara disponible las 24 horas para resolver

algunas dudas que puedan presentar los clientes.

6.4 Mapa de Procesos

El mapa de procesos que llevara a cabo Pet & Care sera el detallado a continuacion:

6.4.1 Procesos Estratégicos

Gerencia General: Este proceso serd llevado por el Gerente General quien tendrd la
responsabilidad de plantear los objetivos de crecimiento evaluando los resultados de cada
ejercicio y analizando los puntos criticos de todos los procesos. Ademas, se tendra en cuenta
en todo momento la misién y vision de la empresa en cada uno de los procesos para el logro de

los objetivos.

Marketing: Esta area creara las estrategias necesarias para lograr cumplir el plan de

ventas proyectado y alcanzar el crecimiento anual esperado.

6.4.2 Procesos Operativos
Suscripcion de Usuarios: En este proceso, al ingresar a la plataforma los usuarios podran
suscribirse eligiendo el tipo de plan ya sea mensual, semestral o anual, para ello la plataforma

les pedira sus datos personales, ruc y datos de los productos a publicar.
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Monitoreo y supervision de las publicaciones: Una vez completada la suscripcion de los
usuarios, nuestro personal encargado de la plataforma realizara un monitoreo del tipo de
publicacion realizada por el suscriptor y si todo esta conforme la plataforma aprobard la
publicacion de forma inmediata, caso contrario se notificara al suscriptor que
estd incumpliendo con las politicas de publicacion, por lo que tendra que rehacer la publicacion

y enviarla nuevamente para su evaluacion.

Control de entrega de pedidos: En este proceso se realizara mediante la plataforma ya que la
aplicacion cuenta con la opcion de “Pedido Recibido” el cual debe ser seleccionado por el
cliente una vez reciba su pedido. En caso de que la opcion no sea seleccionada por el cliente se
le notificara via email para confirmar si se recepciond el pedido y se le recordard que debe
seleccionar dicha opcidn cada vez que reciba un pedido para saber que su compra se encuentra

finalizada.

Control de renovaciones: Mediante este proceso la plataforma notificara a los suscriptores con
10 dias de anticipacidn al vencimiento de su suscripcion a fin de su suscripcion esta proxima a
vencer y que en caso no cumpla con renovar su suscripcion sera cancelada y perdera todos los

beneficios adquiridos hasta ese momento con nuestra plataforma.

Servicio Post- venta: Este proceso nos servird para conocer el nivel de satisfaccion de los
clientes por el producto o servicio recibido por parte de nuestros suscriptores y por la
experiencia que tuvo por el uso de nuestra plataforma, esto nos servird como retroalimentacion

para mejorar nuestra plataforma y los productos o servicios de nuestros suscriptores.

6.4.3 Procesos de Apoyo
Gestion de Administracion y Finanzas: El area de Finanzas sera el encargado de administrar y
optimizar los recursos de la empresa; asi como también de brindar los recursos econémicos

para lograr el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

Mantenimiento y Actualizaciones de Plataforma: A través de este proceso nuestros
proveedores estratégicos mantendran nuestra plataforma operativa en todo
momento, y supervisaran que las actualizaciones del motor de base de datos del control de
stock y horarios se ejecuten correctamente a fin de mantener actualizada la plataforma y que

esta muestre informacion correcta de los productos y servicios que se van a ofrecer.
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6.4.4 Gestion de Recursos Humanos

Con este proceso se buscard contar con el personal mejor calificado para cada puesto de

trabajo con el fin de brindar el mejor servicio en todo momento.

Figura 31: Mapa de Procesos

MAPA DE PROCESOS

PROCESOS
ESTRATEGICOS

GERENCIA GENERAL

MARKETING

SUSCRIPCION DE
LOS USUARIOS

PROCESOS
OPERATIVOS

MONITOREO Y
SUPERVISION DE
LAS PUBLICACIONES

CONTROLDE
ENTREGA DE
PEDIDOS

CONTROL DE STOCK Y|
HORARIOS DE
ATENCION

‘CONTROL DE
RENOVACIONES

SERVICIO DE POST
VENTA

NECESIDADES DEL CLIENTE

PROCESOS DE
APOYO

GESTION DE

FINANZAS

ADMINISTRACION Y

MANTENIMIENTO Y
ACTUALIZACIONES
DE LA PLATAFORMA

GESTION DE
RECURSOS
HUMANOS

SATISFACCION DEL CLIENTE

Fuente:

Elaboracion propia

El flujograma de procesos de Pet & Care sera el detallado a continuacion:

Figura 32: Flujograma
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6.5 Planeamiento de la Produccién

6.5.1 Gestidn de compras y stock

La compafiia Pet & Care es sitio web de comercio electrénico en el que distintos terceros se
suscriben para publicar informacidn sobre sus productos y servicios a fin de llegar a potenciales
clientes, es por ello que la compafiia no cuenta con gestion de compras y stock de productos.
Sin embargo, la plataforma virtual contara con un motor de base de datos que permita mantener
actualizados los stocks de mercaderias por cada suscriptor, esta herramienta a su vez controlara
el stock minimo de 10 unidades por producto y en caso que el stock sea menor la plataforma
enviara de forma inmediata una alerta al suscriptor con copia a nuestra &rea operaciones para
que tomen las medidas necesarias para regularizar el stock y respecto a los horarios de servicios
de delivery, emergencias, entre otros, estaran sujetos a disponibilidad las cuales seran

coordinadas entre el suscriptor y el cliente.

6.5.2 Gestion de la calidad

La gestion de calidad de nuestros servicios estara enfocada en la busqueda de la satisfaccion
de los clientes — usuarios, debido a que ellos los consumidores finales de los servicios que se
ofrecera en nuestra plataforma. Es decir, nuestra labor como socios sera velar que los clientes
— socios ofrezcan un servicio de calidad y para ello contaremos con el apoyo de nuestros
clientes — usuarios que tendrén la facultar de calificar el servicio recibido al momento de

contratar un producto/servicio.

Realizar mantenimiento y actualizaciones de manera continua de nuestras plataformas que

estaran al servicio de nuestros clientes socios y usuarios.

Las empresas que brindaran el servicio por nuestra plataforma tendran que cumplir con todos

los protocolos de seguridad exigidas por las autoridades reguladoras para el COVID- 19.

Las instalaciones estan obligadas a contar con un personal que pueda tomar el control de la
temperatura, gel para la desinfeccion de los clientes y del personal que labora en las
instalaciones. Por ultimo, el aforo de las instalaciones debe de estar actualizada al 50% segun

las exigencias solicitadas para cumplir con las normas dictadas por el gobierno.
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6.5.3 Gestion de los proveedores

Nuestros proveedores tendran que cumplir con los requisitos minimos que se les exigira para
formar parte de nuestro staff de cliente — socio. Nuestros clientes - socios no deben tener
problemas con la superintendencia de administracion tributaria (SUNAT) con respecto al pago
de sus impuestos, con direccion fiscal ubicable y accesible para los clientes, con experiencias
en el sector, contar con todas las licencias de funcionamiento de las autoridades competentes y

contar con establecimientos seguras para brindar una atencién a todos los clientes.

La gestion para validar que todos requisitos minimos se cumplan sera parte de la labor que
tendré uno de los socios de Pet & Care, y se realizara cada que una empresa desea formar parte
de nuestro staff de clientes — socios. En la tabla siguiente presentamos otro requisito importante

que tiene que cumplir y el servicio que brinda como empresa o0 persona.

Tabla 7: Requerimientos para los clientes — socios

Cliente - socio Experiencia como | Experiencia como persona
empresa natural

Clinica  veterinaria y | 5afios minimo No aplica

medicina

Venta de accesorios Yy |2 afios 3 afios

alimentos

Servicios de spa Yy | 2afios No aplica

hospedaje

Servicios  de  paseo, | 1afio 2 afios

adiestramiento y juegos

Fuente: Elaboracién propia

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo
En la siguiente tabla mostramos los costos de inversién en la oficina para poder iniciar con las

operaciones de la empresa
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Tabla 8: Inversion en activos para oficina (tangibles)

Activos fijos |Cantidad  |Importe x unidad en S/ |Total en S/
Silla 5| s/ 159.00 | 5/ 795.00
Mesa oficina 1| 5/ 599.00 | 5/ 599.00
Impresora mu 1| 5/ 1,000.00 | 5/ 1,000.00
Archivador 1| 5/ 300.00 | 5/ 300.00
Anagueles 3| s/ 350.00 | 5/ 1,050.00
Laptops 3| 5/ 2,499.00 | S/ 7,497.00
Celulares 3| s/ 899.00 | 5/ 2,697.00
Escritorios 3l s/ 269.00 | 5/ 207.00
Total de inversion en activos fijos con igv T s/ 14,745.00

Fuente: Elaboracion propia

Sillas: Para poder iniciar con las actividades se necesitaran por lo menos 5 sillas para cada

trabajador interno.

Mesa oficina: La mesa se requerira para las reuniones con el equipo y en algunos casos con

los clientes socios.

Impresora multiusos:  Se necesitara una impresora de este tipo para poder imprimir,
fotocopiar y escanear distintos documentos que podamos necesitar. Con el tiempo se necesitara

una o dos mas.

Archivador: Sera necesario para archivar los documentos relacionados a todos nuestros socios
y mantener organizada el area de trabajo. Por el momento se considera que con un solo

archivador es suficiente.

Anaqueles: Ademas de documentos también dispondremos de Utiles de oficina, flyers, utiles

de limpieza, todos estos seran organizados en los anaqueles.

Laptops: Por el momento se considera que se mantendran a tres trabajadores operativos

internamente, por lo cual se optd por adquirir esta cantidad de laptops.
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Escritorios: Para cada uno de los trabajadores se optd por comprar escritorios para que se

puedan mantener en una zona comoda de trabajo.

Tabla 9: Cuadro de inversion inicial en plataformas digitales (Intangibles)

Proyecto Tipo de Desarrollo Costo en Nuevos Soles Peruanos
Aplicacion  Usuario | Desarrollo  de  Aplicativo -
Mévil Android Software 5 3.500.00
Aplicacion  Usuario | Desarrollo  de  Aplicativo
Mévil i0S Software > 3-800.00
Aplicacién Web Desarrollo de  Aplicativo g/ 3.500.00
Software
";‘qiltm“c“m Servicios | pye carrollo de Servicios s/ 700.00
Aphcacion  Usuario| .56 de Aplicativo Software | S/ 1.500.00
Movil Android 1sefio de Aplicativo Software . 300
Aplicacton  Usuario| b, 6 de Aplicativo Software | S/ 2.000.00
Movil i0S 1sefio de Aplicativo Software . 2000
Aplicacion Web Disefio de Aplicativo Software | S/ 2.500.00
Hosting
(Almacenamiento .
Web) Go daddy 1 aito s/ 930.00
Plan Bisico
Disefio Logotipo - 5/ 200.00
Permiso Google Alojamiento APP x 12 meses 5/ 88.25
Permiso I0S Alojamiento APP x 12 meses 5/ 353.00
Patente INDECOPI 10 afios de vigencia 5/ 535.00
Total, sin IGV S/ 19.606.25
Total, con 1gv (18%) S/ 23.135.38

Fuente: Elaboracién propia

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos preoperativos
Dentro de la estructura de costos se considera el alquiler de un local de 60 metros cuadrados
en el distrito de Surco, el cual servira como oficinas administrativas y servicio

(demostraciones).

Tambien se incluyen gastos operativos para iniciar operaciones Yy gastos operativos de

mantenimiento mensual y anualizado.
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Tabla 10: Gastos preoperativos

GASTOS PRE - OPERATIVOS

Descripcion Cantidad [Precio Unitario |Sub Total
S/.

1.Constitucion de la empresa ' S/. 1,006.00 |1,006.00

2.Registro de la Marca, Logotipo y 3 S/.

Nombre S/. 500.001,500.00
S/.

3.Licencias de Funcionamiento ' S/. 400.00 (400.00
S/.

4.Garantia de Alquiler : S/. 1,500.00 | 3,000.00
S/.

5. Articulos de oficinas- otros ' S/. 500.00|500.00
S/.

6, Publicidad de lanzamiento ' S/. 1,380.001,380.00
S/.

7. Personal de operativos ' S/. 1,200.00|1,200.00

8. Gastos de servicios basicos (luz y L

agua) S/200 S/ 200

9. Internet 20 mg 1 S/ 200 S/ 200
S/.

TOTAL 8,380.00

Fuente: Elaboracion propia




7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

7.1  Objetivos Organizacionales

En Pet & Care hemos planteado los objetivos organizacionales de tal manera que los socios y
colaboradores de la empresa tengan muy claro hacia donde apuntamos en un corto, mediano y

largo plazo.

Dentro de nuestros objetivos consideramos importante:

e Lograr realizar las capacitaciones a un 90% de todo nuestro personal operativo
encargado de administrar los recursos de nuestra plataforma de manera mensual a fin
de asegurar el correcto funcionamiento de nuestro espacio virtual.

e Alcanzar un crecimiento del 10% anual e incrementar los ingresos a partir del segundo
afio de funcionamiento.

e Lograr posicionar nuestra marca en la mente del consumidor dentro de los 3 primeros
afos de funcionamiento y convertirnos en lideres del mercado, siendo siempre la
primera opcion para el cuidado y bienestar de las mascotas.

e Lograr alianzas estratégicas con un 80% de nuestros proveedores en el lapso de 3 afios
gue nos permitan realizar pago al crédito logrando asi contar siempre con liquidez de

caja.

7.2 Naturaleza de la Organizacion

Pet & Care sera formada como una sociedad anonima cerrada (SAC), la cual sera conformada
inicialmente por 5 accionistas, con la posibilidad de ampliarse hasta maximo 20. Los socios
delegaran a uno de ellos como gerente general de la empresa asi como tambien los otros roles

de gerencia: Operaciones y logistica, marketing y finanzas.

El regimen al cual estaremos sujetos y que se ajusta mas al tipo de organizacion que

conformaremos sera el regimen general.
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7.2.1 Organigrama

Gerente
general

Operaciones Marketing y
y logistica ventas

Asistente Asistente de

opera. marketing.

Finanzas

Fuente: Elaboracién propia.

Asistente de
finanzas.
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7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

Tabla 11: Funciones del gerente general

Cargo Gerente general

Area Direccion general

Objetivo del puesto:

Realizar una eficiente gestion en los procedimientos, asegurandose del cumplimiento de los

objetivos de la empresa

Funciones:

e Celebrary firmar contratos privados y estatales

e Recibir, registrar, distribuir y archivar la documentaciéon que ingresa y emite el
Despacho del Presidente de Directorio.

e Redactar y tramitar las comunicaciones internas y externas de Presidencia del
Directorio.

e Responsable de coordinar las estrategias de la empresa.

e Organizar la estructura de la empresa.

e Analizar los problemas de la empresa de diferentes aspectos.

e Dirigir la empresa, tomar decisiones

¢ Planificar los objetivos generales.

e Licenciado en administracion y finanzas, Gestién, Finanzas o
Formacion: materias con denominaciones distintas, pero de contenido similar,

o de materias relacionados al cargo.

Habilidades Capacidad de negociar y tomar decisiones para la empresa.

Para egresados de carrera universitaria o técnica de larga duracion, se
Experiencia requiere dos (04) afios de experiencia laboral en actividades propias del
laboral. puesto en alta Gerencia

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 12: Funciones del gerente de operaciones y logistica

Cargo

Gerente de operaciones y logistica

Area

Operaciones

Objetivo del puesto:

Proporcionar asistencia técnica y operativa a las areas responsables, garantizando el debido
cumplimiento de estrategias, programas de trabajo, objetivos y metas encaminados al

cumplimiento d la mision y vision de la organizacion.

Funciones:

e Define las politicas de la empresa
e Mantener las relaciones de la empresa y del personal que estan bajo su supervision
e Garantizar la méaxima eficiencia de los procesos de la empresa.

e Controlar el cumplimiento de la mision de las divisiones y de la administracion de

ellas.
e Estudios superiores en Administracion de Empresas, ing.
Industrial. Contabilidad, logistica.
Formacion: e Conocimiento de software de ofimatica, sistemas de bases
de datos.
e Conocimiento de gestion de procesos operacionales.
- Capacidad de analisis, verificar, crear y mejorar los procesos de la
Habilidades

empresa.

Experiencia laboral.

4 afios de experiencia liderando equipos de trabajo o en puestos

relacionados.

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 13: Funciones del asistente de operaciones

Cargo

Asistente de operaciones

Area

Operaciones

Objetivo del puesto:

Encargarse de controlar al personal de operaciones y controlar el correcto uso de los

aplicativos para realizar los procedimientos establecidos por el rea de operaciones.

Funciones:

 Autorizar las Ordenes de compra y Ordenes de servicio.

e Proponer a la Alta Direccion las politicas de gestion administrativa

* Proponer mejoras a las politicas y procedimientos de Gestion de Personas

e Mantener actualizado los registros de datos del personal y su grupo familiar

e Pago de Proveedores.

e Pago de obligaciones tributaria.

e Control administrativo de los documentos del area.

e Registrar informacion y documentacion del area de trabajo.

e Laincorporacion de colaboradores a la empresa, aplicando los procesos necesarios
y asi la persona se adapta a su puesto.

e Laadministracion de sueldos, beneficios y prestaciones.

e Evaluacién y control del desempefio.

e Técnico de las Carrera de Administracion y Finanzas o
Contabilidad.

e Conocimiento de Microsoft Office a nivel intermedio.

Formacion:
e Conocimiento de herramientas de gestién e indicadores
financieros.
Habilidades Liderazgo, proactividad , capacidad de trabajo bajo presion.

Experiencia laboral.

Experiencia de 2 afios en puesto similares.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 14: Funciones del gerente de marketing

Cargo Gerente de marketing

Area Marketing y ventas

Objetivo del puesto:

Llevar un adecuado control en los procesos de é&reas de Marketing para
implementar los mecanismos necesarios Yy realizar la venta de una forma rentable para la

empresa.

Funciones:

e Evaluacién y desarrollo de la estrategia de marketing y plan de marketing.
e Comunicacion del plan de marketing.

e Desarrollo y gestion de campafas publicitarias.

e Identificacion de clientes potenciales.

e Organizacion de eventos.

e Investigacion de la demanda de los productos y servicios de la empresa.

e Creacion y conciencia de marca y posicionamiento.

e Licenciado de la Carrera de Marketing.

e Conocimiento de Microsoft Office a nivel intermedio.
Formacion: e Conocimiento en gestion de herramientas de publicidad y
marketing.

e Experiencia de 4 afios en puesto similares.

Uso de Excel nivel avanzado, manejo de indicadores de marketing,

Habilidades _ o _
capacidad de negociacion con clientes.

Experiencia

laboral. Experiencia de 4 afios en puesto similares.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 15: Funciones del gerente de finanzas

Cargo

Gerente de finanzas

Area

Contabilidad y finanzas

Objetivo del puesto:

Se encarga de Planificar, organizar, dirigir y controlar la Gestion de los Recursos de la
empresa, Contables, Activos Fijos y de Finanzas; y brindar apoyo administrativo que requiera

la empresa.

Funciones:

Elaborar y proponer politicas, normas y procedimientos de administracion y
control para el registro de la informacidn contable.

Preparar y analizar los estados financieros de la empresa, de acuerdo con los
principios de contabilidad definidos y a la normativa vigente.

Responsable de la elaboracion, ejecucion y coordinacion presupuestaria, con el resto
de las unidades de la empresa y el Ministerio de Hacienda.

Responsable de preparar los estados financieros y entregar soporte a todas las
unidades, supervisando y manteniendo la normativa contable de la empresa.
Responsable de la gestion financiera de la empresa, analizando los usos alternativos
que se daran a los recursos financieros disponibles.

Supervision de la ejecucion presupuestaria de la empresa.

Responsable del proceso de remuneraciones y de la mantencion de la informacién
permanente del mismo, asi como la actualizacién de contratos, registro de asistencia,
revision de nivel de remuneraciones, etc.

Control de cumplimiento de politicas de seleccion y reclutamiento de personal.
Contratacion, induccion y finiquitos de personal.

Licenciado en administracion y finanzas, Gestion, o materias con

Formacion: denominaciones distintas, pero de contenido similar, o de materias

relacionado al cargo.

Habilidades

Capacidad de liderar grandes proyectos y administrar de manera

eficiente los recursos de una empresa.

Experiencia laboral.

Experiencia de 4 afios en puesto similares.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 16: Funciones del asistente de marketing

Cargo

Asistente de marketing

Area

Marketing y ventas

Objetivo del puesto:

Brindar soporte en la elaboracion de campafias del area de marketing.

Funciones:

Apoyar al gerente de marketing a organizar diversos proyectos.

Realizar investigaciones de mercado y analizar estos informes/plantear cuestionarios
para clasificar a los consumidores.

Emplear técnicas de analisis de marketing para reunir datos importantes (redes
sociales, analiticas web, clasificaciones, etc.)

Actualizar hojas de calculo, bases de datos e inventarios con informacion estadistica,
financiera y no financiera.

Preparar y ofrecer presentaciones promocionales.

Apoyar al area de redes sociales para la realizacion de campafias publicitarias.
Escribir textos de marketing (folletos, comunicados de prensa, etc.) para incrementar
la presencia de la empresa en el mercado.

Tener contacto directo con clientes y fomentar unas relaciones de confianza.

e Técnico en marketing.

e Tener 6 meses de experiencia como minimo en puestos
relacionados.

e Uso de Excel nivel intermedio

Habilidades e Capacidad demostrable para afrontar maltiples tareas y cumplir
los plazos establecidos por el jefe de area

Experiencia Contar con minimo 6 meses de experiencia en areas relacionadas y

laboral. realizando actividades similares.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17: Funciones del asistente de finanzas

Cargo

Asistente de finanzas

Area

Finanzas

Objetivo del puesto:

Brindar soporte en el cumplimiento de actividades del area de Finanzas.

Funciones:

e Preparar informes semanales y mensuales de la gestion de facturacién y cobranzas
para la Gerencia de Administracion y Finanzas

e Manejo del sistema de finanzas para el ingreso y pago de proveedores y clientes.

e Generar la informacion que soporte la elaboracion de las proyecciones del Flujo de
Caja.

e Apoyo en la evaluacion financiera de los clientes para elaborar las propuestas
comerciales y sus condiciones.

e Atencion a proveedores.

e Técnico administracion y finanzas
e Tener 6 meses de experiencia como minimo en puestos
relacionados.

e Uso de Excel nivel intermedio

Habilidades e Capacidad demostrable para afrontar maltiples tareas y cumplir
los plazos establecidos por el jefe de area.

Experiencia Contar con minimo 6 meses de experiencia en areas relacionadas y

laboral. realizando actividades similares.

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Politicas Organizacionales

Las politicas organizacionales de Pet & Care son un conjunto de normas y responsabilidades

establecidas para cada area de la organizacion con el fin de lograr la mision y vision de la

empresa.
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Las politicas organizacionales establecidas son las siguientes:

Politica de cumplimiento de objetivos: Se estableceran objetivos por cada &rea a fin de que

todo el personal se comprometa con el logro de los mismos.

Politica de crecimiento: La compafiia evaluara el porcentaje de crecimiento en base a los

resultados de cada ejercicio.

Politica de seleccidn de personal: Pet y Care realizara la busqueda del mejor talento para cada
area de la empresa evaluando las aptitudes, las habilidades cognitivas entre otras a fin de
seleccionar al personal idéneo para cada puesto.

Politica de ascensos: Se evaluara el rendimiento de cada personal de la misma &rea anualmente

con el fin de ascender al personal mas destacado por area

Politica de control de funciones: Se elaboraran manuales de funciones para cada puesto de
trabajo a fin de que todo personal tenga la certeza de que es lo que debe realizar dentro de la
compafiia y para que fue contratado.

Politica salarial: La politica salarial se establecera bajo rigurosos criterios como experiencia

laboral, funciones en la empresa, estudios realizados entre otros.

Politica de incentivos: A fin de lograr el compromiso de los colaboradores dentro de la

compariia se estableceran politicas de incentivos mediante premios, bonos, paseos, entre otros.

Politica de capacitaciones: Debido a que el sector tecnoldgico es un sector en constante
cambio la compafiia ve la necesidad de realizar capacitaciones trimestrales a las areas

operativas de la empresa y como minimo una vez al afio a las demas areas.

Politicas de pago a proveedores: Se estableceran politicas de pago al crédito y pago al contado
dependiente el tipo de compra que requiera realizar la compafiia, para ello se buscara negociar

con distintos proveedores que ofrezcan las mejores alternativas de pagos.

Politica de suscripciones: Nuestra suscripcidn sera gratuita y de tres tipos: Mensual, semestral
y anual que contard con 7 categorias de servicios, que a su vez se distribuiran en diversas
subcategorias.

Politica de cobro por comisiones: Todas las comisiones se realizardn por venta o servicio
realizado la cual se gestionara a través de nuestra plataforma.
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Politica de renovacion de suscripciones: Las renovaciones en las suscripciones se realizaran

con 15 dias de anticipaciéon al vencimiento.

Politica de seguimiento de satisfaccion del cliente: Se realizaran encuestas aleatorias a los

clientes a fin de medir su nivel de satisfaccion por cada compra realizada en nuestra plataforma.

7.4  Gestion Humana

7.4.1 Reclutamiento, seleccion, contratacion e induccion

El proceso de reclutamiento de Pet & Care serda por medio de las bolas de trabajo en las
plataformas de las empresas que brindan apoyo en el proceso de seleccion de personal. A pesar
de que por el momento se contratara personal para el puesto de asistente operaciones, asistente
de finanzas y asistente de marketing se solicitara los servicios de las plataformas de
CompuTrabajo y Bumerang con los perfiles que nosotros exigimos para el puesto. Para ello,
solicitaremos que se haga un anuncio en las distintas plataformas para que cubrir los distintos

puestos de Pet & Care.

7.4.1.1 Proceso de seleccién

El proceso final de seleccion la realizaremos nosotros como Pet & Care y que estara a cargo
del gerente de operaciones o el gerente general de la empresa. Se le realizara una entrevista de
forma presencial en nuestra oficina para validar el cumplimiento de los requisitos solicitados y
que el postulante cuenta con las habilidades necesarias. Asi mismo, se evaluara el curriculum
vitae del postulante y con ello verificar lo indicado en la hoja durante el proceso de seleccion

final para el puesto.
Las pruebas que realizaremos al postulante tendran dos etapas:

Primero, una entrevista con el gerente de operaciones o gerente general, donde se buscara saber
sus aspiraciones dentro de la empresa sobre qué es lo que desea logar y como podria aportar al
logro de los objetivos. Segundo, se realizara distintas pruebas para determinar la capacidad de
conocimiento de sus habilidades, trabajo en equipo, comunicacion, test psicologico y

conocimiento de sus funciones que dice saber.
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7.4.1.2 Proceso de contratacion e induccién

Para la etapa final de la contratacion se formalizara el acuerdo entre ambas partes de acuerdo
a la ley que los ampara tanto a la empresa y como al postulante con todos los derechos y

obligaciones.

Para el proceso de contratacion, estara en las funciones del gerente de operaciones validar todos
los documentos presentados como certificados de trabajos anteriores, antecedentes policiales,
documentos de los estudios realizados segun indica el postulante. Y para finalizar la gestion de

contratacion, la duracion del vinculo laboral tendra dos etapas:

Primero: Con la finalidad de poner a prueba y adaptacion para el puesto, se realizara un contrato

por un periodo de 6 meses.

Segundo: Se renueva el contrato por periodos de cada afio hasta cumplir dos renovaciones del
periodo anual. Si al cabo de este tiempo se observa que el colaborador cumplié con los
objetivos y metas que se le asigno se propondra pasar a un contrato indefinido y esta funcion y
responsabilidad estaré a cargo del gerente general de la empresa y con un informe detallado del
jefe directo del colaborador.

En la etapa de la induccion, es fundamental que se le transmita toda la cultura de nuestra
empresa, nuestras metas, objetivos y la vision - mision. Consideramos que cada personal que
sea contratado para cumplir ciertas funciones este alineado con nuestros valores y sea un

colaborador importante para el logro de los objetivos.

Con respecto a sus funciones, se la hara una induccion por un dia sobre el proceso basico la
plataforma, los roles que debe de realizar en el puesto y las autonomias que tendra para ciertas
operaciones cotidianas siempre reportando a su superior directo que es la gerencia de

operaciones.

72



7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Capacitacion

Pet & Care es una empresa nueva en el mercado, es por lo que estaremos en constante
aprendizaje y crecimiento. Por lo que contar con un personal altamente calificado y motivado

seré primordial para cumplir los objetivos de la empresa.

Seguidamente de la contratacion del personal, estos recibiran una capacitacion relacionado al
puesto que cubriran, dicha capacitacion tendra la duracion de dos dias y estard a cargo de un
miembro de la gerencia. Las capacitaciones seran para el rea operativa como administrativa y

tendran temas como:

e Ventas

e Trabajo en equipo

e Gestion de incidentes y soporte digital

e Gestion de redes sociales, servicio al cliente

e Talleres de herramientas tecnoldgicas

e Técnicas para identificar las necesidades del cliente

e Negociaciones con proveedores.

Motivacion

Como en toda empresa es muy importante mantener a los colaboradores motivados para asi
asegurar mejores resultados en beneficio de esta. Es por lo que se aplicaran técnicas de

motivacion intrinseca y extrinseca, como:

e Celebracion de fechas importantes de acuerdo con calendario como: cumpleafos (dia
libre), dia del trabajador, navidad.

e Bonos por cumplimientos de metas.

e Actividades de integracion para todo el personal.

e Capacitaciones constantes.

e Flexibilidad de horarios.
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e Reconocimiento de logros y de felicitaciones.
e Desarrollo personal y profesional.

e Fiesta de fin de afio.

Evaluacién de desempefio

La evaluacion del desempefio se realizara semestralmente y la técnica que se utilizara sera la
medicion de 360°, la cual estara a cargo del gerente general, ya que la empresa contara con un
personal muy reducido. Esta evaluacion buscara mejorar las habilidades y desempefio de los
colaboradores. Ademas, se mediran las habilidades blandas, competencias personales y

profesionales. La composicion de la evaluacion estard compuesta de la siguiente manera:

e Competencias 40%
e Conocimiento del puesto 30%

e Profesionalismo y compromiso 30%

Los resultados de esta evaluacion seran afiadidos en el temario de las futuras capacitaciones,

asimismo servird como un indicador para los reconocimientos y bonos.

7.4.3 Sistema de remuneracién

e Pet & Care establecera el sistema de remuneracion siguiente:

e El sistema de remuneracion de se regira bajo el Decreto Legislativo N° 728 que
establece todos los beneficios laborales de los trabajadores de la empresa privada.

e Las remuneraciones estaran establecidas acorde al mercado y de acuerdo al cargo y
experiencia de cada trabajador.

e Los contratos seran inicialmente por 3 meses como periodo de prueba para todos los
nuevos trabajadores. Una vez culminado este periodo de prueba se renovara el contrato
anualmente.

e Todos los abonos se realizaran en la cuenta de ahorros del trabajador, por ende, todo

trabajador debe contar con una cuenta de ahorros.
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Los pagos se realizaran mediante transferencias bancarias.

Los empleados tendran derecho a la gratificacion por fiestas patrias y por navidad.

Los empleados tendran el beneficio a la CTS, la cual se abotonara en el mes de mayo y
noviembre respectivamente.

Los empleados que tengan hijos menores de 18 afios tendran derecho a la asignacion
familiar que equivale al 10% de la Remuneracion minima vital.

Los empleados tendran derecho al pago de horas extras las cuales serdn en un
incremento de 25% por las 2 primeras horas y 35% por las siguientes

Los colaboradores de Pet & Care tendran derecho a canastas navidefias todos los afios
a fin de incentivarlos para un buen desempefio en la compafiia.

Se otorgaran bonos anuales en base a un porcentaje de las ventas anuales por cada area.
Esta evaluacion la realizara el area de recursos humanos y tomara ciertos criterios para
evaluarla como la puntualidad, asistencia, logro de objetivos, atencion al cliente, entre

otros.

structura de gastos de RRHH

En la tabla 18 se presenta a continuacion la estructura de la planilla de Pet & Care la cual esta

conformada por 7 posiciones. Esta tabla adicionalmente contiene informacién de las

remuneraciones y las asignaciones que por ley les corresponde.
Tabla 18: Estructura de Recursos Humanos
Remuneracion - ASIGNACION Graifcacionfgratiacones (B

£ {ouesto basica AMUAR  [Totamenstal| ~ Anual ~ [esdeulio |dicembre  [essalud (%) (CTSMayo ~ Noviembre {Tota Anal
[ {Gerente Genera § 25000(8  B00(S. 2550]5. 31u000[5. 15000[§. L5000(. 28080(. 65| B[S 3TETED
) (lefede OperacionesyLogitca .~ 15000(8. ~ %00(S. 155]S. 19.4000(8. T000[§.  TS00[S. LI80[S B[S, B[S, BNK
3 |Asistente Operaciones § L00(8  B0ofs. 10801, Buow|s. 0[S 0[S, LIK[S. 200[5. 200[§. BT
4 |Gerente de Merketing § 100(8.  B0(S. 15505, 1600[5. T00|S. 0[S, LRK[S. BA|S. B[S B
5 |Gerente e finanzas § 100(8  B00(S. 15505, 1u00[§. T[S 0[S, L[S, mA|s. BA|s. B
b fais entedemark § 100(8.  B0(S. 10601, B[S Xom|s.  00[S. LIBK[S. 200[5. 200[§. BITA
T |Asistente de finanzs § L00(8  B0ofs. 108015, B[S X0m|s. 0[S, LIK[S. 2000[5. 200[§. BT

Total§. . 1000000{§. 66500(S/. 108500]5/. 127%8000{. 500000[ 5. 500000(S/. LL51820(5/. 250000[/. 250000[ . 1551630
Fuente: elaboracion propia



En la tabla 19 se presenta los gastos adicionales que realizaremos a nuestro personal a cargo

que consiste desde actividades de celebracion de cumplearios, actividades de integracion por

mes y los bonos de cumplimiento de metas.

Tabla 19: Gastos adicionales

Gastos adicionales cantidad anual  |valor gasto anual
item 1 [Actividades de celebracion 315/, 200.00(S/.  600.00
item 2 |Actidades de integracion 125/, 100.00(S/. 1,200.00
item 3 |Bono de cumplimiento de meta 12|15/, 100.00{S/. 1,200.00

total S/, 3,000.00

Fuente: elaboracion propia
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8. PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

A continuacion, se presenta los supuestos generales para el analisis financiero del proyecto,

estos supuestos constan de datos que fueron recopilados durante la investigacion realizada.

El proyecto de desarrollo en moneda nacional peruana (soles).

e La tasa crecimiento del proyecto para el proyecto es de 18.58% para clientes — socios

y para los clientes — usuarios de 17.14%.

e Los socios aportaran por partes iguales para el financiamiento del proyecto.

e El andlisis del Pet & Care sera de hasta 5 afios.

e El monto de cobro de las comisiones se mantiene igual por los 5 afios del proyecto.

e Latasade impuesto a la renta seré de 29.5% sobre las ventas.

e Los sueldos se mantienen iguales por los 5 afios del proyecto.

e La informacion financiera se presenta por los 12 primeros meses Yy luego se presenta

anualmente.

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion.

En las siguientes tablas, se mostraran los datos de la inversién de los activos fijos e intangibles

que se utilizardn para iniciar las operaciones del negocio, asi como su depreciacion y

amortizacion respectiva.

Tabla 20: Activos fijos y depreciacion anual

. Pr.e cu.) , Subtotal | Afectoa 1GV Total |Depreciacio| VidaUtil |Depreciacié Dep-
Descripcion Unitario | Cantidad . . Mensual
. (sinlGV) IGV Soles pagado |nAnual (%)| Afios |nAnual (/)

(sin1GV) (s/)

SILLAS 159 5 795 Sl 143 933 20% 5 159 13
MESA OFICINA 599 1 599 Sl 108 707 20% 5 120 10
IMPRESORA MULTIFUNCIO) 1,000 1 1,000 Sl 180 1,180 20% 5 200 17
ARCHIVADOR 300 1 300 Sl 4 354 20% 5 60 5
ANAQUELES 350 3 1,050 Sl 189 1,239 20% 5 210 18
LAPTORS 2499 3 7497 Sl 1,349 8,846 20% 5 1,499 125
CELULARES 839 3 2,697 Sl 485 3,182 20% 5 539 45
ESCRITORIOS 269 3 807 Sl 145 952 20% 5 161 13
ARTICULOS DE OFICINA 500 1 500 Sl 50 530 20% 5 100 8
3,049 254

Fuente: Elaboracion propia
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Como se puede apreciar en la tabla 20, el porcentaje depreciacion anual es 20%, ya que se
tratan de equipos y mobiliario de oficina. El total de depreciacion anual es de S/3049 y por los

préximos seis afios serian S/18,294.

Tabla 21: Activos intangibles y amortizacion anual.

Precio T . ..| Amort.
o . Subtotal | Afectoa GV Total  |Amortizacid| VidaUtil |Amortizacio
Unitario | Cantidad i . mensual
s , (sin1GV) GV Soles pagado |n Anual (%)| Afios |nAnual (5)
Descripcidn (sin1GV) ()
Aplicativo Usuario Movil And{ 4,237 1 4237 8l 763 5,000 25% 4 1,059 83
Aplicativo Usuaio Mol 0S| 4,915 1 4,915 8l 835 5,800 20% 5 983 82
Aplicacidn Web 5,085 1 5,085 Sl 915 6,000 20% 3 1,017 85
Aplicacion de senicios Net | 593 1 593 sl 107 700 20% 5 119 10
HOSTING (ALMACENAMIER 788 1 788 sl 142 930 20% 5 158 13
DISENQO DE LOGO 170 1 170 Sl i 200 20% 5 M 3
PERMISO DE GOOGLE 75 1 [5] Sl 13 88 20% 5 15 1
PERMISO DEI0S 299 1 299 Sl 54 353 20% 5 60 5
COSTITUCION DELAEMPRE 1,006 1 1,006 NO 0 1,006 20% 5 201 17
REGISTRO DE MARCA, LOG 500 1 500 NO 0 500 20% 5 100 8
LICENCIAS DEFUNCIONAM| 400 1 400 NO 0 400 20% 5 80 7
GARANTIA DE ALQUILER 1,500 2 3,000 NO 0 3,000 20% 5 600 50
PUBLICIDAD DE LANZAMIER 1,169 1 1,169 Sl 21 1,380 20% 5 234 19
4,659 388

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la tabla 21, el porcentaje depreciacion anual es 20%, ya que lo
estamos considerando dentro del apartado contable de “Sistemas y programas informaticos” y
su porcentaje de amortizacion anual puede variar desde 10% hasta un maximo de 33%, esto
dependiendo de las necesidades de nuestro negocio. El total de amortizacion anual es de

S/4659 y por los proximos seis afios serian S/18,294.

8.3 Proyeccidn de ventas
Presentamos la tabla 22 con los datos correspondientes a las 6 categorias con las que trabajara
Pet & Care y cuantas empresas conforman los distintos grupos. La tasa de ritmo de crecimiento

es anual de 18.58% segUn nuestra tasa de conversion obtenida en nuestra investigacion.
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Tabla 22: Participacion de las empresas por categoria y por cantidad de servicios.

23| participacion |6 categorias empresas 67 servicios
2.3 10% | MEDICINA 3| MEDICINA 1
2.3 10% | SERVICIOS 2| SERVICIOS 2
VETERINARI VETERINARI
6.9 30% | A 71A 3
6.9 30% | ALIMENTO 7| ALIMENTO 4
2.3 10% | HIGIENE 2 | HIGIENE 5
2.3 10% | ACCESORIOS 2| ACCESORIOS 6
23| empresas

Fuente: elaboracidn propia

La tabla siguiente corresponde al célculo realizado de los servicios por categoria y los

productos que corresponden a cada categoria. La tabla 23 representa la cantidad de servicios

demandados por afio y por las distintas categorias.

Tabla 23: Ventas mensuales por empresas y categorias por mes

producto 67 (8)

Categoria Productos Servicios por | Servicios totales por
categoria por mes mes
Medicina Producto 1 hasta |2 3 empresas x 2
producto 16 (16) servicios por mes: 6
Servicios Producto 17 hasta | 2 2 empresas X 2
producto 27 (11) servicios por mes: 4
Veterinaria Producto 28 hasta | 2 7 empresas, X 2
producto 41(14) servicios por mes: 14
Alimento Producto 42 hasta | 2 7 empresas X 2
producto 50 (9) servicios por mes: 14
Higiene Producto 51 hasta |2 2  empresas, 2
producto 59 (9) servicios por mes: 4
Accesorios Producto 60 hasta | 2 2 empresas X 2

servicios por mes: 6

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 24: Proyeccion de ventas mensuales por empresas y categorias

Categoria Productos Servicios totales por | Servicios totales
categoria por mes primer afio (12 meses)
Medicina Producto 1 hasta |6 72
producto 16
Servicios Producto 17 hasta | 4 48
producto 27
Veterinaria Producto 28 hasta | 14 168
producto 41
Alimento Producto 42 hasta | 14 168
producto 50
Higiene Producto 51 hasta | 4 48
producto 59
Accesorios Producto 60 hasta | 4 48
producto 67

Fuente: Elaboracion propia

La proyeccion de la venta para los siguientes afios esta en base la tasa de crecimiento de 18%

que corresponde a los datos obtenidos en la prueba de aprendizaje. Para el primer afio se estima

que las ventas seran en base a la cantidad de productos que corresponde por categoria (ver tabla

23 — productos) y a la cantidad de realizados por categoria (ver tabla 24 — servicios totales por

afio).

Tabla 25: Proyeccion de ventas para los préximos 5 afios

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Afo 4

Afio 5

Afio 6

S /187,619

S/.221,391

S/. 261,241

S/ .308,265

S/.363752

S/. 429,228

Fuente: Elaboracién propia

8.4  Proyeccion de costos y gastos operativos

En las siguientes tablas se mostrard la informacion relacionada a nuestros costos y gastos

operativos.
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Tabla 26: Gastos operativos

GASTOS AFECTOS ALIGV (vyai

ncli

Alquiler de local 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000 18,000
servicio basicos de luz y agua 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
internet 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400 2,400
linea de celualar lan s/50 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
total gastos administrativos 24,600 24,600 24,600 24,600 24,600 24,600
ASTOS DEL Personal pla ANO ANO ANO ANO 4 ANO ANO 6
Gerente General 42,195 42,195 42,195 42,195 42,195 42,195
Jefe de operaciones y logistica 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935
Asistente de operaciones 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805
Gerente de Marketing 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935
Gerente de Finanzas 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935 25,935
Asistente De Marketing 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805
Asistente de Finanzas 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805 17,805
173413 173413 173413 173413 173413] 173413
total gastos operativos 198,013 198,013 198,013 198,013 198,013 198,013

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de este apartado consideramos todos los gastos que tendremos en servicios basicos, el

alquiler del local y la planilla de nuestro personal, el total por cada afio es de S/14,010.00, lo

que en el plazo de los 6 afios de vigencia del negocio tendriamos un total de S/84,060.00.

Tabla 27: Promedio de costos por categoria anual.

Categoria Productos Servicios totales por | Promedio de Costo
categoria por mes. mensual por cada
categoria (S/)
Medicina Producto 1 hasta |6 S/
producto 16 (16) 28.73
Servicios Producto 17 hasta | 4 S/
producto 27 (11) 3.33
Veterinaria Producto 28 hasta | 14 S/
producto 41(14) 38.10
Alimento Producto 42 hasta | 14 S/
producto 50 (9) 3.33
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Higiene Producto 51 hasta |4 S/
producto 59 (9) 0.51

Accesorios Producto 60 hasta | 4 S/
producto 67 (8) 23.70

Total S/
97.70

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla mostramos el promedio de los costos por categoria, esto debido a que manejamos
solo un costo, el cual es el 5% por cada operacion o compra realizada por la nuestro aplicativo,
por ende, como cada categoria tiene distintos productos con distintos precios tuvimos que

establecer un promedio por cada una de estas para obtener el costo total aproximado.

Tabla 28: Proyeccion de costos

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo0 5 Ao 6
S/9,381 S/11,070 S/13,062 S/15,413 S/18,188 S/21,461

Como se muestra en la tabla anterior, la proyeccion de costos va incrementandose en 18%

anual, en relacién al mismo incremento de las ventas.

8.5 Caélculo del capital de trabajo
Para el célculo del capital de trabajo se utilizo6 el flujo de efectivo, donde se ven reflejados los

ingresos y egresos proyectados durante el primer afio.

Tabla 29: capital de trabajo
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FLUJO DE EFECTIVO A

Concepto Mes 0 Mes 1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes10  Mes1l ~ Mes12
Ventas 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,403 15,413 18,176
Costo de produccion 710 770 710 710 710 710 710 70 70 70 7 909
Personal drea produccion 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,633 14,642 17,267
Personal de Administraciony Ventas 11,625 11,625 11,625 11,625 16,957 11,625 23,250 11,625 11,625 11,625 16,957 23,250
Gastos de administracion y ventas 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737 1,737
Depreciacion y amortizacion de intangibles 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642
Utililidad Operativa (EBIT) 628 628 628 628 -4,704 628 -10,99 628 628 628 -4,695 -8,362
-Impuesto alarenta 313 3 308 305 302 299 29% 292 289 286 283 1
+depreciacion y amortizacion de intangibles 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642 642
Flujo de Caja Operativo 957 960 963 966 -4,363 9 -10,650 978 982 985 -4,335 -8,041
- Activo fijo 43,346

- Gastos preoperativos 1,666
- Capital de trabajo 545 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingreso por crédito fiscal GV de Activos Fijos 2,321 2,321 1475 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJALIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) | -45,557 3,219 3,282 2,439 966 -4,363 m -10,650 978 982 985 -4,335 -8,041

Fuente: Elaboracion Propia

8.6  Estructura y opciones de financiamiento.

Para este proyecto se ha optado por el financiamiento tradicional con inversionistas con un
aporte de 60% y un préstamo del banco del 40% del total la inversion.

Tabla 30: Inversion Total

Inversion Total

Activo Fijo S/ 43,346.00
. S/ 1,666
Gastos pre operativos
Capital de trabajo S/ 545.00
S/ 45,557.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31: Financiamiento tradicional y no tradicional

Tradicional

Participacion | TEA

Plazo (Afios)

Deuda 40%

BCP 20%

2

S/ 18,223
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No tradicional

Participacion

COK

Plazo (Afos)

Aporte propio

Accionistas

60%

15.65%

0

S/ 27,334

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: Cronograma de pago

PRESTAMO

Monto
TEA
TEM

mensual
TCEA
TCEM

Seguro desgravamen anual
Seguro desgravamen

18,223
20.00%
1.53%
0.01%

0.00%
20.01%
1.53%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33: Calculo del préstamo

MESES SALDO

mes 1 18,223
mes 2 17,589
mes 3 16,945
mes 4 16,292
mes 5 15,628
mes 6 14,954
mes 7 14,270
mes 8 13,576
mes 9 12,871
mes 10 12,155
mes 11 11,428
mes 12 10,690
mes 13 9,940
mes 14 9,179
mes 15 8,407
mes 16 7,622
mes 17 6,826
mes 18 6,017
mes 19 5,197
mes 20 4,363

AMORTIZACION INTERES

634
644
654
664
674
684
695
705
716
727
738
749
761
773
784
796
809
821
834
846

279
269
260
250
239
229
219
208
197
186
175
164
152
141
129
117
105

92

80

67

CUOTA

913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
913
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mes 21 3,517 859 54 913

mes 22 2,658 872 41 913
mes 23 1,785 886 27 913
mes 24 899 899 14 913

Fuente: Elaboracion propia

8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Estado de Flujo de Efectivo)

A continuacion, presentamos los principales estados financieros del proyecto Pet & Care.

Tabla 34: Balance General

BALANCE PROYECTADO

anos ano 0 i i ano 3 ano 4 aino 5 ano 6
ACTIVOS 45,557 35,638 29,300 67,890 145,141 261,927| 425,364
ACTIVO CORRIENTE 2,211 0 0 43,801 125,335 245,643 411,976
CAIA 1,666 0 0 43,801 125,335, 245,643 411,976
CAPITAL DE TRABAJO 545

ACTIVO NO CORRIENTE 43,346 35,638 29,300 24,090 19,806 16,284 13,388
ACTIVO FIJO 43,346 43,346 35,638 29,300 24,090 19,806 16,284
DEPRECIACION 7,708 6,338 5,211 4,284 3,522 2,896
PASIVO Y PATRIMONIO 45,557 35,638 29,300 67,890 145,141 261,927| 425,364
PASIVO 18,223 19,129 7,620 13,632 26,810 42,361 60,710
DEUDA BANCARIA 18,223 9,940, 0 0 0 0 0
IMPUESTO POR PAGAR 0 2,164 13,632 26,810 42,361 60,710
OTRAS CTAS POR PAGAR 0 9189 5456 0 0 0 0
PATRIMONIO 27,334 16,508 21,680 54,258 118,331 219,566 364,653,
CAPITAL SOLCIAL 27,334 27,334 27,334 27,334 27,334 27,334 27,334
RESULTADO DEL EJERCICIO -18,615 5,172 32,578 64,072 101,235, 145,087
UTILIDAD ACUMULADA 0 -10,826 -5,654 26,924 90,996 192,232
CREDITO FISCAL 7,789

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 35:; Estado de Resultados
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ESTADO DE RESULTADOS

ANOA4 ANOS5 ANOG6
Ventas 187,619 | 221,391 | 261,241 | 308,265 | 363,752 | 429,228
Personal area produccion 0 0 0 0 0 0
Costo de Produccion 9,381 11,070 13,062 15,413 18,188 21,461
UTILIDAD BRUTA 178,239 | 210,321 | 248,179 | 292,852 | 345,565 | 407,767
Personal de Administracion y
Ventas 173,413 | 173,413 | 173,413 | 173,413 | 173,413 | 173,413
Gastos de Administraciéon vy
Ventas 20,847 20,847 20,847 20,847 20,847 20,847
Depreciacion y amortizacion 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708
UTILIDAD OPERATIVA -23,730 8,353 46,211 90,883 143,596 | 205,798
Gastos Financieros 2,675 1,017 0 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS -26,405 7,336 46,211 90,883 143,596 | 205,798
Impuesto a la Renta -7,789 2,164 13,632 26,810 42,361 60,710
UTILIDAD NETA -18,615 5,172 32,578 64,072 101,235 | 145,087

Fuente: Elaboracion propia

En nuestro Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado observamos que el primer afio

comenzaremos con pérdida ya que estamos iniciando con la penetracion del mercado y nuestra

marca no es conocida. Sin embargo, con nuestro plan de ventas proyectamos un crecimiento a

partir del segundo afio lo que nos permitira tener una minima rentabilidad en dicho afio y

posterior a ello, a partir del tercer afio nuestra utilidad ird en crecimiento generandonos una

mayor rentabilidad.

Nuestro Estado de Flujo de Efectivo contara con gastos fijos y constantes por lo que para

incrementarlo nos basaremos en crecer a nivel de ventas para lo cual proyectamos crecer en un

18% a partir del segundo afio de iniciada nuestra actividad econémica, eso nos permitira contar

con flujo de efectivo para cubrir nuestras obligaciones a corto y largo plazo.
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Tabla 36: Flujo de caja

FLUJO DE EFECTIVO
Concepto Mes 0 :\\[o} ANO2 ANO 3 ANO4 ANO5 ANO 6
Ventas 187,619 221,391 261,241 308,265 363,752 429,228
Costo de produccion 9,381 11,070 13,062 15,413 18,188 21,461
Personal drea produccién 0 0 0 0 0 0
Utilidad Bruta 178,239 210,321 248,179 292,852 345,565 407,767
Personal de Administracidn y Ventas 173,413 173,413 173,413 173,413 173,413 173,413
Gastos de administracion y ventas 20,847 20,847 20,847 20,847 20,847 20,847
Depreciacion y amortizacién de intangibles 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708
Utililidad Operativa (EBIT) 0 -23,730 8,353 46,211 90,883 143,596 205,798
-Impuesto a larenta 3,603 -8,440 13,632 26,810 42,361 60,710
+depreciacion y amortizacion de intangibles 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708 7,708
Flujo de Caja Operativo 0 -19,625 24,501 40,287 71,781 108,944 152,796,
- Activo fijo 43,346 0 0 0 0 0 0
- Gastos preoperativos 1,666 0 0 0 0 0 0
- Capital de trabajo 545 0 0 0 0 0 0
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 0 6,118 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (F( -45,557 -13,507 24,501 40,287 71,781 108,944 152,796
Fuente: Elaboracion propia
8.8 Flujo Financiero
A continuacion, se presenta el flujo financiero para los proximos 5 afos.
Tabla 37: Flujo financiero
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (F (EEEay, -13,507 24,501 40,287 71,781 108,944 152,796,
+ Préstamos obtenido 18,223 0 0 0 0 0 0
-Amortizacion de la deuda 8,283 9,940 0 0 0 0
- Interés de ladeuda 2,675 1,017 0 0 0 0
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 789 300 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -27334 -23,676 13,844 40,287 71,781 108,944 152,796

Fuente: Elaboracion propia

El escenario de nuestro Flujo Financiero proyectado nos indica que a partir del tercer afio de

iniciada nuestra actividad econdmica la empresa generara suficiente liquidez como para cubrir

todas sus obligaciones y no tendra la necesidad de recurrir a financiamiento bancario. Esto

garantizara a los inversionistas que la empresa es sostenible en el tiempo.

8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.

Los accionistas presentan la una estructura de costos si desean invertir su capital es los distintos

tipos de mercados financieros. La tasa de interés corresponde a un depésito a plazo por un

periodo de 1800 dias (5 afios), es decir si los accionistas mantienen su deposito por el tiempo

estimado tendrén una tasa de interés de 4.5% anual y con retiro de capital de hasta el 10%.
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Tabla 38: Costo de oportunidad de los accionistas es s/ 5677

Accionista Aporte Cok Descripcion

1 5,467 4.5% Plazo caja Piura
2 5,467 4.5 % Plazo caja Piura
3 5,467 4.5 % Plazo caja Piura
4 5,467 4.5 % Plazo caja Piura
5 5,467 5.5% Plazo caja Piura

Fuente: Elaboracion propia con base de datos de Caja Piura (2020).

Tabla 39: Cok del negocio

Tasa libre de Riesgo Ff 0.831%
Prima Riesgo de mercado (Fm - Ff) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.44%

COK proy USS= 15.089400%

Tabla 40: Estructura de capital

S/. %
Participacion Participacion
Financiamiento Terceros 18,223 40.00%
Financiamiento Accionistas 27,334 60.00%
Inversion Total 45,557 100.00%

Elaboracion propia

Tabla 41: Mercado de Estados Unidos de América

Fuente:
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Beta desapalancada del sector Bu 1.09
Impuesto a la Renta Peru 29.50%
Dproy A40.00%
Eproy 650.00%
Bleroy = 1.60

Fuente: Elaboracion propia

8.10 Indicadores de rentabilidad

Para el proyecto se presenta los siguientes datos que son fuente de la base de datos de Excel

del proyecto realizado.

Tabla 42: Indicadores de rentabilidad

VPN FCLD FCNI
Inversion - 45557 - 27334
Tasa de descuento 13.29% 13.08%
VPN 148 691 145 208
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 43: indicadores del TIR del proyecto
TIRE= 56.74% WACC 15.03% Prima 41.71%
Proyecto adicional
TIRF: 59.78% COK 15.65% Prima 44.13%
Inversionista adicional

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 44: Indicadores del PRI
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Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Af0 5

FCNI -27,334 -23,676 13,844 40,287 71,781 108,944
PRI -27,334 -51,010 -37,166 3,120 74,901 183,845
PRI 2 afos 10 meses - - -

Fuente: Elaboracion propia

El periodo de recuperacion del proyecto es de 2 afios y 10 meses. Lo que indica es que el

proyecto presentara resultados positivos a partir del tercer afio con un PRI de 4 271 soles.

8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Anélisis de sensibilidad
Para que nuestro VPN FCNI este en equilibrio, nuestro costo de oportunidad tiene que ser
menor al 80%, es decir un 63.45%. Ver tabla 42.

Tabla 45: Anélisis del cok

VPN FCNI

145,208

300.00% -31,334.46
200.00% -30,651.84
150.00% -28,432.25
COK 120.00% -24,926.48
110.00% -22,979.23
109.30% -22,821.53

63.45% 0.00

80.00% -12,211.14
70.00% -5,673.57
60% 3,561.57
50% 16,911.01
40% 36,733.68
30% 67,112.08
20% 115,433.20

Fuente: Elaboracién propia

Para que nuestro VPN FCLD este en equilibrio, nuestro costo promedio ponderado del capital
tiene que ser mayor al 30%, es decir un 56.72%. Ver tabla 43.

Tabla 46: Analisis del Wacc

VPN FCLD
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148,691

300.00% -46,349.21

200.00% -44,301.16

150.00% -40,882.66

WACC 100.00% -30,871.62
56.72% 0.00

30.00% 63,017.03

10% 195,601.99

5% 257,035.88

Fuente: Elaboracion propia

Se puede apreciar el comportamiento del valor actual del flujo de efectivo del inversionista con
referencia a la caja de libre disponibilidad (VPN) y la TIR. Ver la tabla 44.

Tabla 47: Analisis de la % de inversion

VPN FLUJO DE VPN FLUJO DE
CAJA NETO DEL CAJADELIBRE | TIR
INVERSIONISTA | TIRFCNI  |DISPONIBILIDAD| FCLD
166,322 63.45% 163,584 | 56.72%

90% 6,949 78.48% 116,992 | 56.66%
80% 51,625 74.35% 122,785| 56.68%
70% 86,550 70.97% 128,836 56.69%
60% 111,926 68.10% 135,161| 56.70%
50% 130,770 65.62% 141,774| 56.71%
40% 145,208 63.45% 148,691| 56.72%
30% 156,595 61.51% 155,930 | 56.73%
20% 165,797 59.78% 165,508 | 56.74%
10% 173,389 58.20% 171,446 56.75%

Fuente: Elaboracién propia

8.11.2 Andlisis por escenarios (por variables)
Se presenta los escenarios posibles por variables del proyecto considerando sus respectivas

cifras y tasas. Ver la tabla siguiente.

Tabla 48: Analisis por escenarios
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Escenarios Precio Costo VPN FCNI | TIRF
variable

Pesimista 95% 105% 100224 55.23%

Esperado 100% 100% 145 208 63.45%

Optimista 105% 100% 186929 67.92%

Fuente: Elaboracion propia

8.11.3 Anélisis de punto de equilibro

Bueno como podemos notar el en el siguiente cuadro nos muestra el nimero minimo ventas o
servicios que debe generar cada mes el negocio para no perder ni ganar. Entonces las ventas
que debemos lograr como minimo para que la empresa siga existiendo son de 9208 al mes y

un ingreso mensual de s/17369.60.

Tabla 49: Analisis de punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

PRODU COSTOSFUl

CTOS VENTA COSTO VENTAS oS UTILIDAD
Produc S/.

to1l 3.30 0.17 95% ] 0.011 79 259.25| 12.96 246.28 0
Produc S/.

to2 3.00 0.15 95%1] 0.011 86 259.25| 12.96 246.28 0
Produc S/.

to3 3.90 0.20 95% 1 0.011 66 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.

to4 4.80 0.24 95%1 0.011 54 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.

to5 96.00 4.80 95% 1] 0.011 3 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.

to6 |102.00| 5.10 95% 1] 0.011 3 259.25| 12.96 246.28 0
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Produc S/.

to7 |120.00| 6.00
Produc S/.

to8 |120.00| 6.00
Produc S/.

to 9 84.00 4.20
Produc S/.

to10 | 48.00 2.40
Produc S/.

tol1l1l | 42.00 2.10
Produc S/.

to12 | 36.00 1.80
Produc S/.

to13 | 45.00 2.25
Produc S/.

to14 | 45.00 2.25
Produc S/.

to 15 6.00 0.30
Produc S/.

to 16 7.20 0.36
Produc S/.

to17 2.40 0.12
Produc S/.

to 18 1.60 0.08
Produc S/.

to 19 0.60 0.03
Produc S/.

to 20 1.40 0.07
Produc S/.

to 21 1.80 0.09
Produc S/.

to 22 1.20 0.06
Produc S/.

to 23 2.00 0.10
Produc S/.

to24 | 40.00 2.00
Produc S/.

to 25 3.20 0.16
Produc S/.

to 26 4.80 0.24
Produc S/.

to 27 2.00 0.10

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.011

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

0.008

43

36

108

162

432

185

144

216

130

81

54

130
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259.25
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259.25
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12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28
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246.28

246.28

246.28

246.28

246.28

246.28
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Produc S/.

to 28 5.60 0.28
Produc S/.

to 29 7.00 0.35
Produc S/.

to 30 7.00 0.35
Produc S/.

to31 | 12.60 0.63
Produc S/.

to 32 4.20 0.21
Produc S/.

to 33 5.60 0.28
Produc S/.

to 34 7.00 0.35
Produc S/.

to 35 14.00 0.70
Produc S/.

to36 | 70.00 3.50
Produc S/.

to37 |105.00| 5.25
Produc S/.

to38 |126.00| 6.30
Produc S/.

to39 |140.00| 7.00
Produc S/.

to40 |175.00| 8.75
Produc S/.

to41 |210.00| 10.50
Produc S/.

to 42 7.00 0.35
Produc S/.

to43 | 10.50 0.53
Produc S/.

tod44 | 17.50 0.88
Produc S/.

to 45 2.50 0.13
Produc S/.

to 46 2.00 0.10
Produc S/.

to 47 1.75 0.09
Produc S/.

to 48 3.00 0.15

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

95%

0.027

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

0.026

46

37

37

21

62

46

37

19

37

25

15

104

130

148

86
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259.25
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259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

259.25

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96

12.96
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246.28
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246.28
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246.28
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246.28
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Produc S/.
to 49 3.50 0.18 95% ] 0.026 74 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 50 2.25 0.11 95% 1 0.026| 115 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 51 0.72 0.04 95%1 0.008| 360 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 52 0.40 0.02 95% 1 0.008| 648 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 53 0.30 0.02 95% 1 0.008| 864 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 54 0.30 0.02 95% 1 0.008| 864 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 55 0.20 0.01 95% ] 0.008| 1296 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 56 0.30 0.02 95% 1 0.008| 864 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 57 3.00 0.15 95% | 0.008 86 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 58 1.60 0.08 95% 1 0.008| 162 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 59 0.80 0.04 95% 1 0.008| 324 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 60 3.25 0.16 95% | 0.008 80 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 61 2.25 0.11 95% | 0.008 115 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 62 2.25 0.11 95% | 0.008 115 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 63 10.00 0.50 95% | 0.008 26 259.25( 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 64 9.00 0.45 95% | 0.008 29 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 65 8.00 0.40 95% | 0.008 32 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 66 3.00 0.15 95% | 0.008 86 259.25] 12.96 246.28 0
Produc S/.
to 67 1.75 0.09 95% | 0.008 148 259.25( 12.96 246.28 0
868.4
TOTAL 100% 17369.55 8| 16501.08 0

Fuente: Elaboracién propia

95




8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

A continuacion, se presenta los principales riesgos al que nuestro proyecto estaria inmerso,

estos riesgos corresponden al analisis de la matriz FODA (amenazas).

Tabla 50: Principales riesgos del proyecto

FRECUENCIA +

Presencia de productos

Posible extension de la

sustitutos cuarentena por medidas de
seguridad
Establecer alianzas | Posicionarnos en el mercado

estratégicas con negocios
que  ofrecen servicios
similares, para reducir las
amenazas de productos

sustitutos.

lo en un corto plazo a través

del trabajo de marketing.

Posible aparicion de nuevos

competidores

Desarrollar el productor el
producto innovador

exclusivo de diferenciacion.

IMPACTO +
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Fuente: Elaboracion propia.
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9. CONCLUSIONES

Gracias al desarrollo de este proyecto, nos hemos podido dar cuenta que el sector de mascotas
se encuentra en un crecimiento constante, el cual se justifica gracias a las familias que crian
mascotas, ya que estas, cuentan con montos mensuales minimos asignados para la crianza.
Estos consumos se pueden dar ya sea en productos o servicios relacionados a este sector. Por
esta razon, consideramos que incursionar en este rubro es una gran oportunidad para emprender

y desarrollar alguna idea de negocio.

El servicio que ofrecera la aplicacion Pet & Care es novedoso e innovador y beneficiara a todo
el que lo use, por un lado, a nuestros aliados estratégicos que tendran una vitrina virtual para
dar a conocer sus productos de manera mas eficaz y, por otro lado, a toda persona o familia
que cuente con una mascota en su hogar, pues tendra a su disposicién una plataforma que le
permitird comprar cualquier producto o servicio en tiempo real satisfaciendo asi las

necesidades de sus engreidos.

En este rubro de negocio hay pocos competidores, esto es una ventaja que tenemos que
aprovechar al méaximo para asi poder fidelizar nuestra marca en los consumidores. Para ello
brindaremos el mejor servicio al momento de realizar las operaciones y también un seguimiento
post-venta, ya que para nosotros es muy importante tener una buena relacion con los clientes y

aliados comerciales.

Asi mismo, en durante el desarrollo e investigacion del proyecto mediante nuestra landing page
pudimos evidenciar que a nuestros segmentos les interesa el modelo de negocio que deseamos
emprender. La razon es que para el cliente — socio la app sera una plataforma por la cual tendran
mas llegada a sus clientes y que nos veran como un socio estratégico por la cual lograrian sus
objetivos comerciales. Para el segmento cliente — usuario, la app se presenta como una solucion
para sus mascotas donde podran ubicar todos los servicios necesarios para sus mascotas en un

solo lugar.
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10. CONCLUSIONES PERSONALES

En base al proyecto que hemos realizado, puedo concluir que Pet & Care es un emprendimiento
innovador y de mucha importancia para aquellas personas que aman a sus mascotas, que buscan
la mejor atencion, productos y servicios haciendo uso de la tecnologia. Es por ello, que como
estudiante de la carrera de administracion de empresas puedo llevar a cabo este
emprendimiento, en base a todo el conocimiento adquiero durante todos los afios de estudios y

sumado a mi experiencia laboral. (Danilo Barzola).

Puedo decir que el proyecto presenta interesantes propuestas que siendo llevado a la practica
podria dar resultados positivos para el inversionista. En mi condicion de estudiante de la carrera
de administracion de empresas y la experiencia que tengo en el area administracion por laborar
en las distintas empresas del mercado peruano puedo decir, que gerenciar este proyecto
Ilevandolo a la préactica seria un gran reto y una experiencia positiva, esto porque se puede ver
que con esfuerzo y dedicacion este proyecto podria lograr los objetivos se traz6. (Hugo
Chochoca)

Como estudiante de la carrera de administracion de empresas considero que este proyecto ha
aportado mucho a mi experiencia, ya de por si yo estoy buscando oportunidades de invertir en
un negocio Yy el haber desarrollado este proyecto me ha hecho plantearme la idea de incursionar
en este sector, el cual creo que con mi experiencia laboral y profesional poder aportar y
desarrollar como algo personal. (Fernando Flores)

El sector tecnoldgico es un sector en constante cambio y crecimiento es por ello que debemos
enfocarnos constantemente en mantenernos a la vanguardia de los cambios tecnolégicos, para
ello nuestra area de recursos humanos debe velar por que todas las capacitaciones se realicen
de manera constante, con eso aseguraremos que nuestro personal tenga el mejor rendimiento y

brindemos el mejor servicio a través de nuestra aplicacion digital. (Oscar Torres)

Realizar este proyecto fue todo un reto que pude afrontar en mi carrera de profesional y
personal. Como estudiante de la carrera de Administracion de empresa, considero que este
proyecto ha aportado mucho a mi aprendizaje por el tiempo que se dedicé a investigar y realizar

algunas pruebas para considerar si es valido y si podria ser viable, ahora al final de esta
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investigacion puedo decir que Pet & Care si es viable y que implementarla podria resultar

rentable. (Arturo Taipe)
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GLOSARIO

ANEXOS

Entrevista Segmento clente

Nombre Katya Narrea Concha

Perfil Personas que tienen mascota (perro o gato)
Problematica Sueles hacer para el cuidado de tu mascofa
Audio

La entrevistada tiene 33 afios, vive en &l distrito de Surco en
un condominic y una de las normas para aquellos que tienen
mascota esel cuidado constante para evitar contaminacicn.

Ella tiene una Schnauzer de 9 meses llamada Daysi e indica
que come prioridad y responsabilidad por su mascota es
brindarle un cuidado exclusive tante en lo fisico como
emocicnal. Ella tiene un hijito de 4 afios y quiere que la
mascota con la que &l juega a diario esté limpia y entrenada
para evitar accidentes, por elle cumple con las citas medicas necesarias en base a sus citas
para vacunaciones, pastillas para las pulgas, implementos o accesorios (cama, juguetes y
correas), una dieta balanceada entre croguetas y comida casera.

Katy comenta cue por su localidad existen muchos centros veterinarios y que por la
exclusividad de la zona las tarifas tienden a ser muy caras. Noermalmente para las evaluaciones
prefiere contar con el diagnostico de distintos veterinarios para estar seguros de que la
enfermedad o tratamiento que indican inicialmente es el adecuade para su mascota. Indica
también que es dificil encontrar informacién de clinicas veterinarias que atiendan las 24 horas
y por emergencias van en busca de centros de atencidn y los costos son muy caros por y gue
muchas veces los centros que atienden son desordenados o el equipamiento no es el que ellos
pensaban. Otro problema que presenta es el temor al mandar a bafar a sus mascoctas porque
muchas veces los tienen encerrados en jaulas muy pequefas y estresan al perro, o hay
muchos perros a la espera de atencion y gue en su mayoria los centros estéticos no ensefien
SUS procesos como para que ellos puedan hacer seguimiento del como esta su mascota.

Ella indlica qque como solucién a su problematica con el cuidado de su mascota es encontrar
una plataforma tipe directorio donde especifique tarifas, localizacion, servicio y referencias por
ctros clientes para tener mayor seguricad y confianza.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Roberto Veliz

Peril Personas qire tienen mascota (perro o gato)

Problemética Sueles hacer para el ciidado de t mascota

Audio

El entrevistado tiene 36 afos, vive en el distrito de
Jesus Maria y actualmente se desempefia como
administrador.

Tiene dos mascotas una gata de raza persa de 2
afios llamada chuleta y una perrita de 2 afios
tambien de raza Beagle llamada Bonnie. En el caso
de la gata el usuario refiere gue toma los servicios
de grooming cada 2 o tres semanas lo cual incluye
el cepillado de su pelo y el bafic. Los servicios se
dan a domicilio porgue indica gue las veterinarias
gue ofrecen estos servicios juntan a todos los animales en un solo cuarto y eso puede ser
perjudicial para la gata debido a que puede estresarse, es por ellos gue ha optado por los
servicios a domicilio.

Menciona asimismo gue este servicio lo tomo a través de busqueda de redes sociales en este
caso el Facebook donde pudo evidenciar gue la persona gue ofrecia el servicio contaba con
clientes y que ademas estaba evidenciado por fotos que colocaba en su red social. Indica gue
esta contento con el servicio y gue lo viene tomando alrededor de un afio aproximadamente.

En cuanto a su alimentacién indica gue tiene una comida especial halanceada gue se
encuentra en todas las veterinarias. No han tenido emergencias, pero si sufre de legafias y
deben tener mucha limpieza. Uno de los puntos de mejora gue sugiere es gue el servicio de
grooming podria ser en una tienda o un espacio fisico movil, hay muy pocos lugares donde
ofrecen servicio de bafio para gatos.

En el caso de Bonnie el cuidado también esta orientado a sus bafios, buena comida y corte de
ufias. Opto en un momento por el adiestramisnto, pero no se tuvo buenos resultados. Sus
bafios se realizan en veterinarias, cerca de su casa. Inicialmente iban a una, pero por
comentarios gue salieron en las redes sociales de maltrato animal decidieron por ofro lugar.
Este lugar si bien es mas pequefio les da mucha mas confianza y el trato es mucho, el
menciona gue el servicio es mas completo.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Cynthia Paz

Administradora de empresas de profesion, 38 afios de edad, soffera,

Peril ) ;
cuenta con un negocio propio

Problematica | Su perrito sufre de ansiedad cuando se queda solo

Audio

Cynthia tiene un perrito de raza yorkshire llamado Shester, tiene
10 afios de edad y vive con ella desde que era un cachorro,

Cynthia ama mucho a su mascota y le brinda la mayor cantidad
de cuidados posibles, desde bafios, juegos, salidas prolongadas
al parque, recreaciones, clubes de adiestramiento canino, etc.

Shester es un perrito tranquilo y muy amistoso con las personas,
tiene un caracter décil y es muy querido por sus familiares,

lamentablemente Cynthia nos cuenta que tiene un problema con
su crianza. Cynthia trabaja muchas horas al dia (antes de la
pandemia) esto ocacionaba que Shester se quede solo muchas horas en el dia, ocasionandole
problemas de ansiedad que conel tiempo fueron agrabandose, uno de los sintomas que presentaba
producto de la ansiedad era el extremo lamido de sus patitas, que con el tiempo podria ocasionar heridas

en la piel.

Para Cynthia ha sido dificil encontrar una solucién eficaz para afrontar este problema, sin embargo
considera que algun hospdeja canino en el cual Shester pueda distraerse y convivir con ofros animalitos
de su especie pueda hacerle bien, teniendo en cuenta que un perrito en su habitad natural vive en una

manada y casi nunca esta solo.

Para ella, es importante y determinante que el servicio que reciba sea confiable y que le aseguren que
Shester estara muy bien cuidado, ademas de un buen trato, también considera imporante que el precio
sea accesible. Cynthia tambipen nos comenta que si hubiese alguna plataforma en donde encontrara
un catalogo variado de servicios y productos para mascotas, en donde encontrara referencias,
recomendaciones y calificaciones, le seria muy Util para seguir con una crianza adecuada para Shester.
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Entrevista Segmento clientes

Nombre Orlando Marticorena

Perfil Personas que tienen mascofa (petro o gato)

Problematica Que sueles hacer para el cuidado de tu mascofa

Audio

Orlando es ingeniero industrial y trabaja para el area de finanzas de una conocida empresa. Desde
pequefio le gustaron las mascotas, hace poco fallecié una de ella y hoy en dia solo tiene una perrita
llamada Gala. Orlando nos cuenta que normalmente para el cuidado de su mascota va un
veterinario el cual le recomendaron hace un tiempo y que a lo largo del tiempo ha generado la
confianza para que la siga atendiendo. También comenta que adicionalmente al veterinario que iba
a domicilio tenia una persona la cual iba a domicilio para hacer el servicio de bafio a su mascota,
cortado de ufias y todos los cuidados fisicos gue las mascotas requieren. Nos comenta que este
tipo de servicios le facilitan bastante las cosas ya que es una comodidad que puedan realizar todos
estos servicios en su casa ya que puede él preocuparse por otras cosas, sin embargo, para cosas
importantes como algun tipo de examen o si es que alguna de ella enfermaba o daba sintomas de
malestar grave acudia siempre a la velterinaria de su doctor ya conocido o a una veterinaria que
queda cerca a su casa y considera el que cuenta con las herramientas necesarias paratodotipo de
servicios. Orlando nos cuenta que “felizmente” las emergencias o problemas con sus mascotas no
eran tan seguidos, en promedio podian visitar o llamar al veterinario por alguna consulta cada 2
meses, quizas por cosas basicas como los anti pulgas. También nos cuenta que cuando tenia algin
tipo de problema dependiendo la gravedad del mismo, podia llevar a sus mascotas a la veterinaria
o podia buscar en internet alguna solucién con los sintomas que él veia en sus mascotas.
Aclualmente por la situacién en la que nos encontramos (Coronavirus) ha utilizado un par de
aplicativos genéricos los cuales le han ayudado a poder comprar la comida de su mascota, el anti
pulgas y otros insumos para el cuidado de la misma. Nos comenta también que es muy importante
saber los horarios de atencidn de las veterinarias ya que muchas veces le toco ir a una veterinaria
por emergencia pero el doctor no se encontraba o solo atendia con cita. También con el tema de la
movilidad que muchas veces no contaban con una y tenia que el llevar a la mascota o esperar a
que tengan disponibilidad. Una solucién que considera practica para él es que exista algun aplicativo
o0 pagina web en donde uno pueda encontrar las veterinarias mas cercanas o quizas las del distrito
en donde vives, sus horarios de atencién, especializaciones, costos, entre otros detalles que puedan
ayudar al cliente a saber cual es la mejor opcidn. Hoy todo se esta digitalizando ¥ es momento de

tener algo asi.
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Entrevista Segmento clientes

Nombre Hellen Flores Vargas

Contadora de profesion de 33 afios de edad trabaja como jefa del
Perfil departamento de tesoreria de una clinica privada, divorciada, no
tiene hijos

Problematica | Su perrita, es muy enfermiza, desde cachorra se enferma mucho

Audio

Hellen tiene una perrita de raza shitzu de 10 afios de edad, es
una perrita relativamente tranquila, es amistosa con personas
adultas y es docil de caracter y facil de manejar, el problema que
Hellen presenta con la crianza y cuidado de Pelussa es que , le
resulté una perrita muy enfermiza, desde pequefia, desde que
llegé a su hogar presentaba alergias y problemas respiratorios,
para lo cual tuvo que acudir constantemente a una veterinaria
especialzada en donde le hacian algunos tratamientos,

adicional a ellos recibia vitaminas, con respecto a su . &

alimentacion, esta también tenia que ser especial puesto que de

no ser asi sufria de algunas alergias en la piel.

Al pasar los afios, mientras Pelussa crecia, los problemas de salud seguian presentes, comenzo a
desarrollar falza prefiez, que como consecuencia ocacionaba que se le genere leche en las glandulas
mamarias, al no tener una cria real que mame, se corria el peligro que esta leche se convierta en materia
complicando la salud de pelussa por lo que junto con su esposo de aquel en tonces decidieron que era

hora de que quede prefiada.

Por si fuera poco, el parto también fue complicado para pelussa por lo que debieron intervenirla
quirujicamente, todas estas dificultades presentadas por la mascota de Hellen le ocacionaron a la duefia,
inversion de tiempo, esfuerzo y dinero.

Hellen nos comenta que si pudiera encontrar alguna solucién, esta seria de tener al alcance algun
catalogo de verterinarias y centros especializados en donde pudiera tener acceso rapido y confiable de
modo que pelussa pueda atenderse oportunamente en caso de ser necesario.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Marisol Salazar

Perfil Personas que tienen mascota (perro o gato)

Problematica Sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

La entrevistada tiene 36 afios, vive en el distrito de
San miguel y actualmente se desempefia como
controlador aéreo. Tiene dos mascotas una perrita
Cocker Spaniel que ya es adulta y una perrita Pug
de dos afios. La entrevistada muestra gran interés
por el cuidado de sus mascotas. Dentro de los
servicios que toma para el cuidado de sus mascotas
es el servicio de grooming atenciones segun lo
recuieran, alimentacion y recreacion.

La usuaria refiere que si ha pasado por emergencias donde ha requerido atencion
especializada de dermatologia y de servicios de oftalmologia. Ambos servicios los ubico por
recomendacion de su médico veterinario y ademas que realizado blisquedas en internet donde
pot coincidencia dieron con las mismas recomendaciones. Le toma mucha importancia a las
recomendaciones que otros usuarios habian dejado en las redes sociales y en las paginas web
de estas, donde se dio con la sorpresa que muchos sitios que ella consideraba aptos no lo
aran. Asimismo, indica que quedo muy satisfecha con estos servicios especializados y de
emergencia porque los centros contaban con el personal especializado, servicio de farmacia,
area de espera y tienen tecnologia moderna lo cual resume con un super buen servicio.

En cuanto a los servicios de grooming indica que ha cambiado de lugares ya que referia que
en algunos la atencion del personal era tosco, otros porque el servicio de recojo y entrega de
sus mascotas era muy prolongado. Actualmente toma los servicios de un local que se ubica
cerca a su casa donde ha notado que el trato es muy bueno. Ella indica que prefiere que con
ella no sean tan amables pero que si debieran tener un trato A1 con sus mascotas ya que son
ellas las que sienten el estrés y el trato directo.

Como sugerencia refiere que en el Perl deberia haber servicios exclusivos de Pet grooming y
que es necesario separar el servicio médico en si. Asimismo, refiere que seria positivo
encontrar servicios de clinica ya que actualmente no tienen el personal suficiente y no hay
servicios de emergencia especializados las 24 horas. Hay algunos donde tienen, pero tienes
que llamar y no es seguro cue te atiendan. Asi mismo que seria deal tener directorio ya quela
blsqueda seria en un solo sitio. Un directorio de médicos veterinarios y de veterinarias,
alimentos especializados, bancos de sangre para transfusion entre otros.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Rocio Ladera Quinto

Madre de familia de 51 afios de edad, 2 hijjos adolescentes, educadora de

Perfi profesion

Problematica | Uno de sus pemitos tiene mal caracter y es agresivo con ofros perritos

Audio

Rocio tiene 2 perritos, Goody y Dogy, ambos de 10 afios de
edad aproximadamente, el primero le obsequiaron cuando
era cachorro, el segundo ella lo adopté hace unos meses
pues el perrito vivia en la calle, en su experiencia Rocio nos
cuenta que invierte tiempo, esfuerzo y dinero en el cuidado
de ambos perritos, ocasionalmente los lleva a darse unos

bafios y corte de pelo, también a los chequeos y consultas

de rutina, ademas de ello dedican un tiempo en el dia para
que salgan a pasear al parque y no se sientan estresados, el
problema que Rocio manifiesta tener es que el Goody tiene mal caracter, es intolerante a otros
peritos, ademas es muy territorial y detesta que otras personas se le acerquen mucho o a sus
objetos, como: plato, cama, juguetes etc, a veces no tiene ganas de que lo acaricien y cuando
alguien lo hace, este llega al punto de morder, por o tanto el problema encontrado se puede

complicar, teniendo en cuenta que Goody ya mordid a sus propios duefios.

Rocio nos comenta que este problema es frecuente, también nos dice que para abordarlo ah
pensando en algunas alternativas, por ejemplo, le interesaria contactar algun educador de
perritos o algun centro especializado en donde Goody pueda visitary convivir con otros perritos
de modo que pueda acostumbrarse a estar rodeado. Sin embargo, le interesaria mucho que
estos servicios se tomen con cuidado y se escoja correctamente a la empresa 0 persona que

los brinde, quizas si se guia de recomendaciones podria tener mayor confianza de contratarlos.
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Entrevista Segmento clienfe

Nombre Jeny Yaneth

Perfil Personas que tienen mascofa (perro ¢ gato)

Problematica | Sueles hacer para ef cuidado de tu mascota

Audio

La entrevistada vive en el distrito de Surco y tiene dos gatitas

a las que adora y quiere como si fueran sus hijas.

Ella comenta que el cuidado de sus gatitas para ella es muy
exclusivo y de alta respensabilidad, para ello indica que uno

de sus problemas fundamentales es tener confianza en los

establecimientos que asiste a sus mascotas puesto que por
experiencias de amistades cercanas han side pésimas. Ella participa de movimientos de apoyo
para mascotas y busca que sus gatitas puedan ser tratadas no como animales sino como parte
fundamental de su familia, para sus vacunaciones y atenciones médicas busca encontrar
establecimientos donde el personal tenga vocacion de senvicio, que sus ambientes sean
amplios y que la tarifa que le cobren justifique el equipamiento y tecnologia. También comenta
gue su mayor problema en los bafios de sus gatitas es cuando el establecimiento no
proporcione acceso a las camaras donde ella pueda hacer seguimiento y cuando las jaulas

0N MUy pequefias.

Como solucidn a su problematica indica que seria de mucho apoyo contar con una plataforma
que brinde accesc a las cdmaras de seguridad para hacer seguimiento, que cuenten con las

tarifas, servicios y referencias por clientes que ya hayan sido atendidos.
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Entrevista Segmento clientes

Nombre Beria Cardenas

Perfil Personas que tienen mascota (perro o gato)

Problematica Que sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

Beria es amante de los animales, tiene 3 perros y un gato, todos son hembras. Berianos cuenta
que para &l cuidado de ellos es un poco complicado ya que una de ellas (la bulldog) es bastante
delicada con respecto a la piel y debe tener cuidados especiales como la alimentacion y el
tiempo entre cada bafio (1 vez por semana aprox). En el caso de las otras 2 perras, una es
mestiza la cual no le ha dado nunca ningun problema y Ia otra es una weimaraner la cual
también tiene que tener un cuidado especial con la alimentacion ya que es sensible a la comida
y muchas veces esta le genera alergias en la piel lo que desencadena en tener que llevarlas a
la veterinaria o algun centro especializado para la piel. Beria nos cuenta que en un principio
paso por diferentes veterinarios y centros especializados de |a piel para las mascotas que
sufren de la piel, en muchos casos tuvo resultados y en otro solo gasto. Sin embargo, nos
cuenta que llego a la veterinaria que actualmente ve a sus mascotas ya hace un buen tiempo,
el buen servicio y |a forma de trabajar del doctor le brindo la confianza para seguir llevandolas
ahimismo y no se equivoca ya que desde entonces siempre atenido una muy buena respuesta
ante las emergencia que puede haber tenido, sin importar el horario. Nos cuenta también que
hoy en dia es un poco dificil salir de nuestras casas porla coyuntura y en algunos casos ha
comprado comida o productos para sus mascotas mediante paginas web ya que en los pet’s
shop que normalmente compraba no encontraba. Considera que una solucion a la actual

coyuntura podria ser una aplicativo o pagina web dedicada a las mascotas y sus cuidados.
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Entrevista Segmento clientes

Nombre Samantha Milic

Perfi Personas que tienen mascota (perro o gato)

Problematica | Que sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

Samantha nos cuenta que tiene 2 mascotas que son sus engreidas, una schnauzer y una
american bully, esta Ultima un poco especial con respecto a los cuidados de la piel. Nos
comenta que en el caso de la bully debe comer una comida especial por el mismo problema
de la piel ya que sino cuidan de su alimentacion esta tiene problemas de alergias y problemas
en la piel. De igual manera, nos comenta que hace poco tuvo una emergencia con su
schnauzer ya que tuvo que ser operada de emergencia, esto debido a que en sumomento no
fue esterilizada. Samantha nos cuenta que en el caso de cora (la bully) aparte de todos los
cuidados especiales que debe de tener (alimentacion y tiempo de bafio) también toma unas
pastilas especiales para regular el problema de alergias que sufre ya que &s un problema
constante. Para ella estos problemas los ha sabido sobre llevar gracias a la confianza que tiene
a su veterinario asi como la vocacion y senvicio que este mismo tiene para con ella y sus
clientes, el brinda un servicio a domicilio como i €l cliente estuviera yendo a su consultorio,
no genera ningun costo adicional y te atiende en la comodidad de tu hogar. Samantha nos
cuenta ella llego a este doctor gracias a la recomendacion de un amigo de sus papas yhoyen
dia gracias a la confianza generada con el doctor ella se lo recomienda a todos sus amigos ya
(que no solo brinda un muy buen servicio sino que también tiene vocacién que considera ella
es algo muy importante. Samantha nos comenta que considera que |os clientes deberia saber
mediante algun tipo de medio publicitario que veterinarias trabajan 24 horas, también considera
que seria bueno que exista algun tipo de aplicativo para mascotas en la cual se pueda ver
cuales son las veterinarias que atienden las 24 horas, igual dentro del mismo aplicativo
recomendaciones de ofros clientes respectoa las veterinarias que ofrecen sus servicios dentro
del mismo.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Stefany Bueno Picén

Perfil Personas que tienen mascota {perro o gato)

Problematica | Sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

La entrevistada tiene 28 afios, vive en el distrito de Chorrillos
y actualmente se desempefia como asesor comercial en la
empresa de telecomunicaciones Claro.

Ella nos comenta que tiene un perro llamado Alberto de raza
Beagle y nos cuenta de su experiencia en el cuidado de su
mascota. Ella con su familia con Alberto (mascota) tuvieron
gue mudclarse a Pucallpa por 10 meses, para ello su mascota
era alin cachorro de 4 meses y necesitaba de su vacunacion
hasta cumplir los 6 meses y posterior la vacunacion del afio. A sullegada a Pucallpa no tuvieron
inconveniente al atender a Alberto, pues indicaron que las veterinarias y centros estéticos eran
muy empaticos y atentos con el trato que recibian y que su mascota era feliz cuando asistia a
sus atencicnes. A inicios del 2020 retornaron a Lima unas semanas antes de la cuarentena y
necesitaban aplicarle la vacunacion y desparasitacion a su mascota, pero fue una experiencia
cacdtica para ellos puesto que los centros veterinarios le indicaban que no podia atender al
Alberto si no tenia un historial medice de atencién anterior.

En la busqueda de poder atender a su mascota llegarcn a encontrar el establecimiento que
antes de viajar a Pucallpa lo atendian puesto que se encontraba cetrado inicialmente, al
acercarse nuevamente tuvieron una respuesta negativa inicialmente y lo atendieron porgue
efectivamente tenia historial médico hasta sus 4 meses de Alberto. Stefany comenta que este
proceso del cuidado de su mascota que para ella es elemental fueterrible y muy desagradable,
las tarifas eran caras a pesar de aplicar la misma marca de medicamento justamente por la
escaza atencion de centros veterinarios a los que ella pagaba frecuentemente. También indica
gue prefiere consultar con dos veterinarias y amistadles para saber si el diagndstico coincide y
no cobren tratamientos caros cuando no es lo que realmente requiere la mascota,

Como sugerencia y solucién a su problema indica que los establecimientos promuevan la
empatia y vocacion de servicio con las mascotas y sean transparentes con sus tarifas.
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Entrevista Segmento clientes

Nombre Rolando Espinoza

Perfil Personas que tienen mascota (perro o gato)

Problematica Que sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

Actualmente Rolando tiene una mascota (perro) llamada Hachi, siempre esta al pendiente de
su cuidado ya que por la raza que es debe tener algunos cuidados especiales. Rolando nos
comenta algunas experiencias que ha tenido a lo largo de |a vida de Hachi en las cuales ha
tenido buenas experiencias, asi como malas con respecto a su cuidado y lugares a los cuales
ha podido acudir. Nos comenta que siempre ha llevado a Hachi a una veterinaria en especial,
asto debido a que la duefia es amiga suya desde hace mucho tiempo y esto le genera gran
confianza para poder dejar a Hachi sin preocupaciones. De igual manera, logrd conocer otra
veterinaria en un momento de emergencia y llego a esta debido a muy buenas referencias que
le brindaron. Posterior a conocer dicha veterinaria considera que mientras no puedan atender
a Hachi en su habitual veterinaria esta es otra alternativa de confianza para &l. Algo que si
recomienda Rolando es que muchas veces las mascotas no tienen como "expresarse” (hablar)
por lo que considera muy importante la confianza que pueda dar |a veterinaria con respecto a
las necesidades que realmente necesite la mascota, no simplemente decir hay que hacerle
todo esto cuando en realidad con un solo proceso la mascota puede recuperarse. Considera
también que el lugar en donde van a atender a su mascota debe ser amplio con todas las
herramientas que se pueden necesitar para el cuidado de una mascota. Otro punto cue
considera bastante importante o que le puede llamar la atencién a los clientes es el servicio de
calidad que te puedan brindar, rapido y pendiente a tus necesidades. Considera que es muy
importante que las veterinarias deban tener un contacto para la atencion 24 horas ya que no
todas atienden 24 horas y en muchos casos la atencion es si realmente es una emergencia.
Considera también que podria ser un detalle para brindar mayor confianza a sus clientes y un
mejor servicio que estos puedan ver a sus mascotas mediante camaras del establecimiento
desde el momento que son dejadas para su bafio o cualquier ofro servicio hasta el momento

de recogerlas.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Pablo Huertas

Perfil Personas que tienen mascota (perro)

Froblematica Sueles hacer para el cuidado de tu mascota

Audio

El nombre del entrevistado es Pablo Huertas tiene 38 afos y vive en San Borja, tiene una
mascota con nombre “Tonky”. El contrataba los servicios de una veterinaria que recogia a
su mascota desde la puerta de su casa para que lo bafien y corten, luego lo regresaban a
su casa, nos comenta que realizaba este proceso por la facilidad y ahorro de tiempo. Le
interesa encontrar un lugar estratégico donde encuentre comida y accesorios ¢omo ropa vy
juguetes para Tonky cerca al lugar donde vive. Ademas, su mascota tiene un adiestrador ya
que es un perro de raza grande y muy hiperactivo. También, estuvo buscando grupos en

Facebook donde pueda encontrar todo lo relacionado con mascotas.

Entrevista Segmento cliente
Nomhbre Axcell Araujo
Perfil Personas que tienen mascota (perro)

Problematica Sueles hacer para el cuidado de tu mascola

Audio

Elnombre del entrevistade es Axcell Araujo tiene 25 afios y vive en San Luis, tiene una mascota
cen nombre Zuzu. Me comenta que lo primerdial para el es que el persenal sea calificado ya
que, chservd en las noticias que los centros veterinarios tienen muchas negligencias. Tambien,
me cementa schre la importancia de encontrar los Pet's Shop en lugares estratégicos y faciles
de encontrar. El use mas frecuente que hace es el servicio de bafio y corte para su mascota.
Un problema que tiene es la dificultad para encentrar un hospedaje para mascotas, élvive con
su novia y cuando quieren viajar se le dificulta poder confiar en algune de ellos, una selucién
que nos dio a estos problemas fue encontrar todas sus necesidades en un scolo lugar, pone
coema opcidn las paginas web que ofrezcan delivery para alimentos o servicios cuando se

presente alguna emergencia.
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Entrevista Segmento cliente

Nombre Fanny Cardenas

Perfil Personas quie tienen mascota (perro)

Problematica | Sueles hacer para ef cuidado de tu mascota

Audio

El nombre de la entrevista es Fanny Cardenas tiene 23 afios y vive en Surco, tiene una
mascota con nombre “kila". Ella lleva a su mascota periddicamente a la veterinaria que esta
Cerca a sU casa para que puedan hacer seguimiento de sus vacunas y que le realicen el
servicio de bafo y corte. En algin momento tuve que llevar a Killa a una veterinaria porque se
encontraba mal, pero lastimosamente la veterinaria estaba cerrada y tuvo inconvenientes de
encontrar una veterinaria abierta a esas horas de la noche. Ademas, nos comento que los
servicios que ofrecen algunas veterinarias tienen un coste glevade. En momentos que ella no
S& encuentra en casa, contrata a Una persona para que pueda sacar a pasear a su perrita, a
esta persona la contacto por Facebook; en un primer momente tuvo desconfianza, pero con el
tiempo vio que era de confiar. Actualmente, en esta coyuntura estuvo buscando el servicio de

hafio y corte para sU mascota haciendo usc de las paginas web y redes sociales.
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Entrevista Segmenfo usuarios

Nombre VVeterinaria (Oscar Angeles)

Perfil Personas dedicadas al cuidado de las mascofas

Problematica Logras capfar clienfes

Audio

Oscar es un veterinario con una trayectoria de muchisimos afios, tiene una larga lista de
clientes fidelizados gracias a su gran trabajo, servicio de calidad, pero sobre todo como muchos
hablan de él, la gran vocacion que tiene por su trabajo. Oscar nos cuenta que él normalmente
trabaja ya con sus clientes ya que cuenta con una larga lista en diferentes distritos de Lima,
sin embargo, también nos cuenta que como en algunos otros rubros del mercado existen un
par de meses en el afio que pueden ser bajos, para los cuales el mes anterior se prepara ya
gue sabe que esos meses baja el trabajo, hasta el dia hoy tiene la duda de cual es la causa.
El ha llegado a todos sus clientes basicamente por las recomendaciones o el “boca a boca” de
sus propios clientes, los cuales siempre lo han ido refiriendo a mas clientes para asi seguir
enriqueciendo su amplia cartera de clientes. Oscar nos cuenta que no hace ningin tipo de
publicidad en paginas web o algin canal digital. Nos cuenta también que gran parte de su
servicio es visitar a sus clientes en sus domicilios ya que es una gran comodidad para ellos y
podria decirse que es el valor agregado que brinda el ya que no tiene ningun costo adicional
si es que él va a domicilio o el cliente quiere ir a su consultorio, solo va a consultorio cuando el
cliente lo desea o por algin motivo de fuerza mayor (examenes especiales). Sin embargo,
dada la coyuntura actual ha reducido sus servicios a domicilio y se encuentra atendiendo mas
en el consultorio, esto debido a las medidas de precaucion y seguridad que se deben tener en
la actual crisis sanitaria. Si bien es cierto actualmente por la coyuntura no recibe muchos
clientes en el consultorio ¥ se han reducide sus atencicnes a domicilio por un tema de
seguridad, él viene atendiendo de manera virtual mediante whatsapp o via telefonica,
actualmente él lo hace de manera gratuito en forma de vocacion, pero en vista de la coyuntura
evalla ya verlo como una alternativa de negocio o alguna solucién similar ya que podria ser el
unico medio que le genere ingresos actualmente. Por ultimo, nos comenta que en el supuesto
que llegue a realizar estetipo de servicios de asesorias o atenciones virtuales si evaluara crear
una pagina web para poder publicitar su marca o quizas mediante algiin otro medio digital ya
gue actualmente es el canal que mas usados por los clientes, sobre todo hoy en dia en son el

medio de comunicacién mas utilizado nuestra actual pandemia sanitaria.
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Entrevista Segmento ustiario

Nombre Victor Migue! Bances — Médico veterinario

Perfil Personas dedicadas al cuidado de las mascotas

Problematica | Logras captar clientes

Audio

El usuario indica gue es medico veterinario especialista
en dermatologia. Tienes un consultorio veterinario con
su hermana hace 8 afios con su hermana en san Barja,
Vet Friends. En un inicio para captar clientes utilizaron el
volanteo y mientras el negocio fue creciendo |o hicieron
a traves de redes sociales y ahora a través de una
fachada con carteles. Indica que el manejo de redes
sociales es un arma de doble filo v que esto lo delegaba
para gue un amigo especialista en publicidad v disefio grafico o hiciera.
Por ahora su publicidad por redes sociales esta en stand by.

Los servicios que brincla se separan en tres partes: La primera, el area medica sobre todo para
tratamientos de la piel ya que es su especialidad. También cuentan con analisis clinicos,
ecografias, cirugia. No cuenta con equipos propios. El segundo es el servicio de farmacia
veterinaria, accesorios para mascotas vy alimentos. Los alimentos para perros que ofrecen no
son los comerciales que se venden en los supermercados, es otro mercado.

Y el tercero el area de bafio v corte de pelo que va de la mano con &l delivery el cual tiene un
costo en especial.

Refiere que los problemas que tuvieron para promocionar fueron minimos v nos vuelve a
indlicar que las redes sociales son arma de coble filo por 1o que no se mete 100% en redes
sociales. No cuentan con una pagina web, pero estan pensando en implementar una. El
contacto con sus clientes es por telefono y por WhatsApp al teléfono de la veterinaria. Algunos
clientes tienen su teléfono vy es un trato mas directo. Hace consultas a domicilio previa revisién
del caso va que pueden ser consultas que requieran otro soporte.

El avoca su estrategia para captar mas clientes en mejorar sus redes sociales.
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Entrevizsta Segmento usuario

Mombre Johannag Canches — CEQ Veterinaria en SMP

Perfil Persanas dedicadas al cuidado de las mascolas

Problematica Lograr capfar clientes

Audio
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Johanna es una madre soltera, administradora de profesion y

-
—

emprendedora, actuslmente as la CEC de una veternaria en

SMP. en donde brinda diferentes servicios, entre ellos, salud

int=gral, barios, cortes, hospedaje canino, ete.

HA

1

cual ya =& gano un mercado y una posicien, fiene clhentes

fidelizados y sus servicios van en aumento. ‘
Hd

En un momento Johanna captaba clisntes nuevos mediante &l

Johana lleva mas de § anos emprendiendo este negocio en &l ' '

meétodo de volanteo, 3 través de esa modalidad se conseguian clientes y potenciales clientes. Sin
embarge, se percatd que esta forma era muy lenta y después de mucho esfuerzo solo se conseguia una

cantidad minima, |z expactafiva era muy alta.

Con el iempo Johanna se percato que las redes sociales era un canal muy efectivo para llegar al publico,
g fravés de campanas y publicidad efectiva. Sin embargo, también pudo observar que las malas
calificaciones o malas percepciones quea los clientes tenian sobre sus servicios se virllizaban con mayor
rapidez y mayor impacto que las buenas experiencias. Por lo tanto, Johanna fiene este problema, que
su mayor canal de captacion 25 tambign un medio en donde se hace eco rapidamente de algln incidents

gue incluso podria escapar de sus manos.

Johanna nos comenta que estaria interesada en participar de alguna plataforma en donde ofrezca sus
servicios ¥ productos & muchos potenciales clientes, en reslidad cuslguier medio en donde ella puedsa

t=ner pressncia.
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Entrevista Segmento Usuario

Nombre Cinthia Flores- Veterinaria “Entre Patitas”

Perfil Personas dedicadas al cuidado de las mascotas

FProblematica Lograr captar clientes, Generara rentabilidad, Promocionar su marca

Audio

De la entrevista realizada |a veterinaria con nombre “entre patitas™ ubicada en el distrito de
San Luis, tiene como doctora a Cinthia Flores con 30 afios, me comenta que el negocio tiene
3 afios y realizan atencion médica, bafios y cortes, accesorios para mascotas, comida para
diversos animales. Nos comenta que antes de la pandemia su horario de atencién era de 8
am — 8 pm y cuando dictaron el aislamiento social no pudo aperturar su tienda perjudicandola
de manera significativamente ya que no generaba rentabilidad durante todos esos dias. La
estrategia que esta aplicando en estos momentos es la promocion de sus servicios usando
paginas en Facebook y plataformas virtuales que otorgan cupones para que las personas
interesadas puedan acceder a descuentos cuando las compren con la finalidad de
promocionar su marca y captar nuevos clientes. Ademas, realizdé una alianza estratégica al
juntarse con otra veterinaria para maximizar sus capacidades de atencion. En el tiempo de
aislamiento social nos comenta que tuvo que acondicionar su casa para poder atender a una
mascota que necesitaba una intervencion de emergencia ya que su vida corria peligro.

Entrevista Segmenfo usuario

Mombre Bruno Jurcke — Medico Veterinario Consultor
FPerfil Personas dedicadas al cuidado de las mascotas
Problematica Lograr captar clientes

Audio

Bruno Jmugke es un médico veterinario graduado y titulado hace dos afios, €l y una asociada decidieron
emprender el camino de consultoria a domicilio para mascotas.

El comenta que para un nuavo emprendedor y con tanta competencia el abrirse camino y tener buenas
referencias es un reto, sin embargo, hasta el momento ha tenido una llegada positiva con su mercado
meta, ante la cuarentena hace uso de las redes sociales y uso de fotos con jpfluencers del medio para
generar mayor contacto con clientes.

Asegura que actualmente el Perd ha progresado bastante en la concientizacién con las mascotas, sin
embargo, no muchos comprenden que el tenerlas es una gran responsabilidad como cuando uno cria a
un hijo, a veces se subestiman los costos en tratamientos y consultas. Una de las problematicas que él
enfrenta es que al dedicarse a consultoria veterinaria no encuentra una herramienta que pueda

promocionar con mayor intensidad su modelo de negocio.

Johanna nos comenta que estaria interesada en participar de alguna plataforma en donde ofrezca sus

servicios y productos a muchos potenciales clientes, en realidad cualquier medio en donde ella pueda

tener presencia.
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