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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Administracion

Titulo de la tesis: Plan de Negocio para la Implementacion de una Funeraria

Ecologica para Mascotas en la zona 7 de Lima Metropolitana
Autor(es): Bernal Robles, Diego André

Blas Lopez, Darwing Pablo

De la Piedra Chavez, Alfonso Ricardo

Matzumura Meza, Sergio Luis

Zavala Taboada, Diego Luis

Resumen:

Se plantea como objetivo del presente trabajo de tesis, lanzar al mercado una
funeraria ecologica dedicada a la biocremacion de mascotas que emite 75% menos de
carbono que la cremacion tradicional a base de fuego. A lo largo del plan de negocio se
determinard la viabilidad comercial, operativa, legal, econdmica y tecnologica para la

implementacion de la empresa en la zona siete de Lima Metropolitana.

En la actualidad, se ha identificado una tendencia de las personas por preocuparse
mas por sus mascotas. Han aparecido en el mercado diversos servicios como peluquerias,
clinicas dentales y albergues que nos demuestran el interés de los duefios por cuidar a las
mascotas, resultando en un vinculo emocional més fuerte. Esta demanda potencial por los
servicios, siendo ligada al apego sentimental, resulta en el deseo de las personas por

extender el vinculo mas alla de la muerte.

Nos encontramos en un momento donde las crecientes preocupaciones a nivel
mundial por la conservacion del medio ambiente estdn logrando que muchas empresas
redisefien sus practicas para mitigar los efectos negativos. En el rubro de las funerarias de
mascotas, nos encontramos con un mercado liderado por empresas que utilizan como
método de cremacion exclusivo la cremacion a base de fuego, quemando gas. Cremar una

mascota (entre 25 a 30 kg) requiere de la misma cantidad de gas que un automovil
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mediano (entre 1600 a 2000 cc) para avanzar 800 kildmetros. La emision de los gases
nocivos que se producen por quemar gas natural convierte a la cremacion de mascotas a

base de fuego en un negocio no amigable con el medio ambiente.

Por tal motivo, habiendo identificado estas dos fuertes tendencias, se identifica la
oportunidad de negocio de implementar una funeraria ecologica que le permita a las
personas prolongar el vinculo que tiene con sus mascotas y no solo evitar que se siga

dafiando el medio ambiente, sino contribuir para su mejora.

El método que se implementara es la hidrolisis alcalina, un proceso quimico que
descompone el cuerpo de la mascota utilizando una sustancia alcalina (hidroxido de
potasio) diluida en agua caliente, obteniendo como resultado los restos que luego son
procesados en una maquina pulverizadora para obtener las cenizas. No se emiten gases ni
residuos nocivos. Ademads, se le presenta al cliente la opcion de adquirir una urna
ecoldgica biodegradable, que contiene las cenizas de su mascota y la semilla de una
planta. Esta urna se entierra en su totalidad y se genera una nueva vida a partir de los

restos de una mascota.

Se llevo a cabo el estudio de mercado entre duefios de mascotas del nivel
socioecondmico A y B, que viven en la zona siete de Lima Metropolitana. Encontramos
que al 89.5% de los encuestados les agrada de negocio, el 85.3% considera importante el
factor ecologico y la intencion de compra de nuestro servicio es del 66.3%. Nuestra
demanda anual se establecio en 4,096 mascotas cremadas al ano. Por ello, se decide
continuar con el presente negocio, apoyandonos en canales de marketing directo e
indirecto, promociones, campafias, siempre acompafiando al usuario final para motivar
su decision de compra. De esta manera, buscaremos conseguir una participacion de

mercado del 10% en el primer afio y 19% en cinco anos.

Los resultados de la evaluacion financiera nos dieron un VAN positivo de S/
92,818 nuevos soles que establece que el proyecto es econdmicamente viable para un
horizonte de evaluacion de 5 afios, con una inversion de S/ 370,451 nuevos soles,
considerando una tasa de descuento del accionista de 25%, puesto que el proyecto esta
integramente financiado con capital propio y no usa financiamiento externo, por lo cual

no usamos el WACC para el célculo del VAN.
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CAPITULO L. INTRODUCCION

1.1 Introduccion

Se puede trazar el vinculo entre el ser humano y los animales desde épocas
prehistdricas. Es desde el periodo neolitico donde se evidencian los primeros indicios de
domesticacion de animales, que coincide con la transicion del hombre recolector a
agricultor y del hombre némade a sedentario. Desde aquellos tiempos, el ser humano ha
sabido convivir con animales domesticados, volviéndolos parte de sus familias y

demostrando afecto hacia ellos.

El mercado de las mascotas no ha dejado de evolucionar desde ese entonces. En los
ultimos cinco afios se han visto grandes cambios en el Pert, esto se ve evidenciado con
el aumento de la poblacion de mascotas, también de veterinarias y existe un mayor
cuidado hacia la mascota en general. CPI (setiembre de 2016) afirma que el 62.4% de los
hogares limefos tienen una mascota, de los cuales el 80.1% son perros y 36.8% gatos. El
57.4% de ellos lleg6 a su hogar como un regalo y cerca del 29.7% le da un servicio de
bafio. Ipsos (2016) considera que el 76% de los hogares de Lima Metropolitana suele
darles alimento especializado a sus mascotas. Un articulo de la pagina InVera (Inga
Martinez, Un amor de cuatro patas, 12 de marzo de 2016) nos muestra que, en Lima,
Arequipa y Trujillo, los duefios de mascotas gastan un promedio de S/.220.4 al mes por
mascota, distribuidos entre comida, medicamentos, peluqueria, etc. Actualmente, existen
casi 400 tiendas de mascotas (pet-shops) y 650 veterinarias en la capital y el 70% de la
poblacion limefa lleva a sus mascotas al veterinario. Se estima que en la zona siete de
Lima Metropolitana, habria una poblacion de aproximadamente 140 mil mascotas (Ipsos,

2016).

Es importante tener en cuenta que el creciente nimero de mascotas no solo se da en
nuestro pais, sino en todo el mundo, y afecta en cierta manera al medio ambiente como
lo explicaremos mas adelante. Para entrar en contexto, debemos revisar la situacion actual
medioambiental. La Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) hizo un estudio sobre la
contaminacion del aire ambiental y concluye que el 91% de la poblacion mundial vive en
lugares donde no se respetan las directrices de la OMS sobre la calidad del aire. Dicho
estudio nos indica que al afio se producen 4.2 millones de muertes prematuras en

humanos, por respirar aire contaminado con particulas pequefias de 2.5 micrones 0 menos
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de diametro (PM2.5). Las PM son un indicador representativo de la contaminacion del
aire, afectando a mas personas que cualquier otro contaminante. Estas particulas
provienen de sustancias organicas e inorganicas suspendidas en el aire, siendo la mayoria
de ellas producidas por la quema de combustibles fosiles. Lo mas preocupante es que la
ciudad de Lima es la segunda ciudad mas contaminada de América Latina con més de 4
veces la cantidad de particulas suspendidas en el aire (ug) por metro ciibico (m®) que el

limite permisible que es 20ug/m3 que es lo que recomienda la OMS (Rios, 14 de mayo

de 2016).

Un estudio realizado en California en el afio 2017 nos demuestra los 163 millones
de perros y gatos que existen en los Estados Unidos, contribuyen con 64 millones de

toneladas de CO,, metano y 6xido nitroso al afio, gases que causan el efecto invernadero

(Okin, 2017).

Ademads, se debe sumar a lo antes mencionado el efecto que tiene en el medio
ambiente la cremacion y el entierro de las mascotas, que son los dos principales métodos
de disposicion de los restos animales. La cremacion de una mascota utiliza alrededor de
30 metros ctbicos de gas natural, equivalente a lo que utilizaria un carro mediano (entre
1600 a 2000 cc) para avanzar 800 kilometros. El cuerpo cremado emite gases de
combustiéon que alcanzan la atmosfera generando compuestos como vapor de agua,
monoxido de carbono y dioxido de azufre, entre otros, contribuyendo al efecto
invernadero. Por otro lado, el entierro tiene efectos medioambientales negativos por el
uso excesivo de madera para la fabricacion de los atatdes, ocasionando la tala excesiva
de arboles. Los cuerpos se logran descomponer por completo en unos 10 a 15 afios,
liberando en pequefias dosis componentes como arsénico, mercurio y formaldehido, que
pueden llegar hasta el subsuelo y contaminar el agua (;Cudl es el impacto ambiental de

la cremacion y el entierro?, 27 de enero de 2017).

En los ultimos afios se ha comenzado a utilizar una alternativa a la cremacion
convencional que tiene un menor impacto sobre el medio ambiente. Se trata de un
procedimiento quimico conocido como hidrdlisis alcalina. Comercialmente se le conoce
como biocremacion o acuamacion. Consiste en una solucion de hidroxido de potasio y/o
hidroxido de sodio diluida en agua y que circula alrededor del cuerpo de la mascota por

un periodo de 20 horas obteniendo como resultado los restos 6seos de la mascota que
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luego seran secados y pulverizados para obtener las cenizas. Este proceso utiliza el 5%
de la energia que se utilizaria en una cremacidn convencional con gas y sin generar ningiin
tipo de emision gaseosa nociva para el medio ambiente. Adicionalmente, es considerada
para expertos en el rubro como un método digno para disponer de una mascota, lo que es
muy importante para los duefios que los consideran como parte de su familia (Niedziela,

8 de mayo de 2015).

Uniendo las ideas antes descritas, se presenta un modelo de negocio que enfoca la
oportunidad de lograr mantener ese vinculo emocional entre el humano y la mascota a
través de una planta como simbolo de vida, pero a su vez con un aporte ecologico a la
atmosfera como filtro para la contaminacién ambiental en la ciudad de Lima, logrando
asi generar mayor oxigeno que respiramos los seres vivos y contribuir a la reduccion del
calentamiento global en el planeta. La idea de negocio nacié como una opciéon de
identificar un mercado en crecimiento, como es el de las mascotas, que pueda resultar
rentable desde el punto de vista econdmico, y a su vez sostenible con una contribucién

ambiental a través de un proceso ecoldgico y tecnoldgico.

1.2 Idea de negocio
Implementacion de una funeraria ecologica para mascotas en la zona siete de Lima
Metropolitana cuyo servicio de disposicion de los restos y siembra de una planta
conmemorativo incluye:
- Traslado de la mascota muerta en una unidad moévil.
- Proceso de biocremacion a través de hidrdlisis alcalina.
- Venta de urnas ecoldgicas biodegradables con semillas para una planta y abono.
- Envio de las cenizas y semillas en una urna ecoldgica biodegradable.
- Asesoria técnica especializada para asegurar que se den las condiciones para el

crecimiento de una planta.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Determinar la viabilidad comercial, operativa, legal, econdmica y tecnolégica para
implementar una funeraria ecologica para mascotas en la zona siete de Lima

Metropolitana.



1.3.2 Objetivos especificos

- Estimar la demanda definiendo el mercado objetivo y la participacion.

- Establecer acciones estratégicas para implementar una funeraria ecoldgica para que
esté alineada a la propuesta de valor de la idea de negocio.

- Desarrollar el plan comercial y operativo para implementar la idea de negocio.

- Realizar la evaluacion econdmica-financiera y andlisis de riesgos.

1.4 Justificacion

Para explicar el aporte de este modelo de negocio, se tomaron dos razones
fundamentales. (i) a nivel estratégico se identificd una oportunidad de negocio que esta
dirigido a un mercado con gran potencial de crecimiento en los tltimos afios dirigido a
personas que tienen un vinculo emocional con sus mascotas. Esto demuestra que este
modelo de negocio tiene demanda potencial porque actualmente los competidores locales
no satisfacen al 100% las necesidades de este nicho de clientes que buscan mantener ese
vinculo de vida con su mascota después de su muerte y que ademas tenga un componente
ambiental en el desarrollo de su pais. (ii) a nivel operacional, este modelo de negocio
ofrece un proceso de biocremacion totalmente diferenciado a la cremacion tradicional.
Esto tiene un componente innovador ya que seria el primer crematorio que no emite gases
dafiinos para el medio ambiente y ademds se comercializan urnas biodegradables que se
descomponen de manera natural que permiten almacenar las cenizas junto con una semilla
y asi pueda crecer una planta. Esto ayudaria a mitigar el impacto econdémico y ambiental
que tiene el Peru porque se evidencid que la contaminacion atmosférica urbana es el
segundo problema con mayor impacto econdmico, aproximadamente el 0.8% del PBI y
que, en términos monetarios, representa aproximadamente S/ 1.68 billones de nuevos
soles (Banco Mundial Peru, 2007). Es importante indicar que existe una Agenda Nacional
de Accion Ambiental al afio 2021, donde se precisa una serie de acciones en materia de
gestion ambiental lideradas por el MINAM para afrontar los desafios ambientales mas
importantes del Pert. Muestra de ello es la Resolucion Ministerial N° 161 en el cual se
compromete a impulsar el crecimiento bajo en carbono y a aplicar politicas que hagan
frente al cambio climatico y que mitiguen las emisiones (Agenda Nacional de Accion

Ambiental al 2021, 2018).

En definitiva, con este modelo de negocio se logra combinar el aspecto emocional

y ambiental, ya mencionado, que proporcionaran a todas las personas que tienen mascotas
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en la ciudad de Lima, un producto y servicio con altos estandares de calidad y que ademas

cuenta con un proceso que contribuye al cuidado del medio ambiente.

1.5 Alcance
La propuesta que se describird en este trabajo tiene los siguientes alcances:
- Geografico: Aplicado para los distritos de la zona siete de Lima Metropolitana.
- Industria: Funeraria, biocremacion de mascotas y urnas ecoldgicas biodegradables.
- Segmentos: Hombres y mujeres que tienen mascotas en sus hogares.
- Perfil: Hombres y mujeres responsables con sus mascotas con una actitud de
proteccion hacia ellos, considerandolos parte de su familia.
- Enfoque: Implementacion de una funeraria de mascotas con biocremacion y venta de

urnas ecoldgicas biodegradables.

1.6 Contribucion

Con este plan de negocio, se busca contribuir principalmente al medio ambiente
con la germinacion de una planta a través de un proceso de biocremacion el cual no emite
gases que impactan en el efecto invernadero. El uso de las urnas ecologicas
biodegradables permite un proceso de descomposicion natural a través de recursos como

el agua y energia solar.

Otro punto clave dentro de los aportes de esta propuesta es la conexion emocional
que busca la trascendencia de una mascota luego de su muerto partir de sus cenizas.
Finalmente, esta funeraria ecoldgica en la ciudad de Lima busca brindar un servicio
integral a las personas que adoren a sus mascotas y quieren lograr un vinculo con su
mascota se mantenga a lo largo de los afios representado por una planta que crecera en el

tiempo con semilla y abono junto con sus cenizas.



CAPITULO II. MARCO METODOLOGICO

El siguiente capitulo definird la metodologia que se utilizard para realizar la
presente investigacion. A partir de la investigacion de mercado se ha logrado sentar una
base para poder definir las fuentes primarias y secundarias de informacion. Se han
identificado las necesidades y preferencias del publico objetivo, las cuales seran
analizadas y validadas. El resultado de la investigacion nos darad un mayor alcance sobre
lo que sera nuestro modelo de negocio incluyendo los ingresos por ventas, estrategia,

planes de marketing, operaciones, financiero y el andlisis de riesgos.

2.1 Modalidad de investigacion

La presente investigacion tendra dos fuentes de informacion: primaria y secundaria.
En cuanto a la informacion primaria, habré dos etapas: una cualitativa donde podremos
abarcar las variables subjetivas del estudio y otro cuantitativa donde analizaremos la
causa y efecto de nuestras variables para luego ser medidas a través de magnitudes
numeéricas. La informacion secundaria se basard en la revision de estudios realizados
sobre la realidad del mercado de mascotas en Lima Metropolitana, el impacto ambiental
de la cremacidon convencional y el entierro de mascotas, la biocremacion (hidrolisis

alcalina) y la relacion sentimental que se crea entre los duefios y sus mascotas.

2.1.1 Informacion de fuente primaria
a. Investigacion cualitativa

Para LeCompte (1995), se entiende por investigacion cualitativa como “una
categoria de disefos de investigacion que extraen descripciones a partir de observaciones
que adoptan la forma de entrevistas, narraciones, notas de campo, grabaciones,
transcripciones de audio y video casetes, registros escritos de todo tipo, fotografias o
peliculas y artefactos” (p. 3). Nos explica que los acontecimientos que forman parte de
los estudios cualitativos se relacionan con el entorno y no dependen de la forma o la
reconstruccion que les quiera dar el entrevistador. En el presente trabajo utilizaremos los

siguientes métodos de investigacion cualitativa:

* Entrevistas a expertos: Para el estudio cualitativo se realizardn 3 entrevistas a
expertos en el mercado de las mascotas en el Lima Metropolitana. Los seleccionados

para ser entrevistados cumplirdn con los criterios que son: conocer el mercado de
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mascotas, ser lideres en su rubro y estar activos. La finalidad serd recopilar la
informacion necesaria sobre sus percepciones, experiencias, expertise y sugerencias

para nuestro modelo de negocio.

b. Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa consiste en un proceso sistematico, ordenado y finito,
proyectando el trabajo hacia una estructura logica de decisiones que nos van a direccionar
a conseguir las respuestas oportunas a los problemas o incertidumbres sobre los cuales
queremos indagar. En el presente trabajo utilizaremos el siguiente método cuantitativo de

informacion:

* Encuestas: En esta modalidad buscaremos, en base a informacioén estadistica
resultante de una investigacion tomada en campo, informacién del grupo objetivo y
asi poder tomar medidas concretas para posicionarnos en el mercado. El instrumento
de recoleccion de informacidn serd una encuesta que ha sido disefiada para poder

recopilar la informacién que requiere el estudio.

2.1.2 Informacion de fuente secundaria

Las principales fuentes de informacion secundaria que utilizaremos para el presente
estudio abarcan temas que nos guiardn para entender mejor la situacién actual del
mercado de mascotas en Lima Metropolitana y nos orientardn para entender las
necesidades de nuestros potenciales clientes. Seran tomados en cuenta estudios realizados
dentro del Perti y de paises que hayan mostrado una tendencia de crecimiento en el
cuidado y disposicion de sus mascotas en los Gltimos afios. Adicionalmente, revisaremos

tesis previamente publicadas sobre temas afines.

2.2 Formulacion del esquema de trabajo
A continuacion, se presenta la tabla 2.1 con la estructura de la tesis por capitulos
indicando el titulo y detallando una breve descripcion y objetivo de cada uno indicando

también las herramientas que se usaran para el desarrollo del mismo.



Tabla N° 2.1: Estructura de la tesis

# Capitulo Titulo Propésito Herramientas
Exponer el problema que el modelo de | Investigacion ~ documental: ~ Se
. negocio plantea solucionar, integrando | analiza el objeto de estudio que es
I Introduccion L o . . ..
los objetivos, la justificacion, el alcance |una  funeraria ecoldégica para
y la contribucion. mascotas.
Definir las herramientas y técnicas que se
Marco utilizaran en el proyecto de tesis para .
11 , . . . proyed? . p No aplica.
metodologico investigar, acopiar, analizar e interpretar
la informacion.
- - Investigacion  explicativa:  Dar
Mostrar las principales definiciones y & . prica .
1 Marco conceptual . razones de la importancia ambiental
conceptos del modelo de negocio. . .
del proceso core (biocremacion).
Analizar la situacion actual y tendencias
a través de fuentes de informacion en | Investigacion historica: Se analiza
v Marco contextual | instituciones publicas y privadas | informacion estadistica pasada para
especializadas en el mercado en el cual | predecir el presente.
se desarrolla el modelo de negocio.
Comparar a los competidores locales e . e
. -ompare P .. Descripcion de factores criticos de
v Benchmarking internacionales que ofrecen servicios de éxito
funeraria para mascotas. '
- Entrevista a  expertos: A
Investigar el mercado objetivo utilizando | veterinarios.
VI Estudio de herramientas cualitativas y cuantitativas | - Encuestas: A duefios de mascota
mercado que permitan conocer a nuestros clientes | que viven en la zona siete de
potenciales. Lima Metropolitana y que
pertenecen al NSE A y B.
. ... . |- Analisis del entorno (PESTEL).
Definir la propuesta de valor percibida . ( )
. . . - Matriz FODA.
e s por el cliente e identificar los recursos y
Analisis .7 | - Canvas.
VII L. procesos del modelo de negocio. (ye - .
estratégico . . . . - Analisis de las cinco fuerzas de
Analizar las ventajas competitivas a nivel
. Porter.
externo e mterno.
Exponer la estrategia a nivel comercial | Mix de Marketing: Se analiza el
VIII Plan de marketing | para la segmentacion y posicionamiento, | producto,  precio, plaza y
asi como a nivel funcional. publicidad.
Exponer la estrategia operacional para
Plan de Xb gla operacic p - Cadena de valor.
IX . integrar los procesos logisticos que .
operaciones s - Ranking de factores.
soporte al servicio.
Plan de inversion | Analizar las variables econémicas para . -
) s . - Flujo econémico.
X de capital y evaluar la factibilidad financiera del| VAN
analisis de riesgos | modelo de negocio para determinar el TIR ’
financieros tiempo de retorno de la inversion. )
Desarrollar y analizar los riesgos del . . .
y an: . 808 - Matriz de probabilidad e impacto
e s modelo de negocio a nivel cualitativo y .
Analisis de s . . de riesgos.
XI . midiendo el impacto de los riesgos .
riesgos . . - Cuadro con planes de accion
potenciales para ejecutar un plan para .
" , .. contra riesgos.
mitigarlas seglin prioridades.
Presentar un resumen con los principales
resultados de la investigacion y
X1 Conclusiones asegurarse que estén alineados a los | No aplica.
objetivos para la implementacion del
modelo de negocio.
Presentar ideas nuevas y
. complementarias a la investigacion .
X1 Recomendaciones p e No aplica.
donde se establecen sugerencias para
implementar la solucion propuesta

Elaboracion propia.




2.3 Herramientas
2.3.1 PESTEL

Se utilizard la metodologia PESTEL, una herramienta de planificacion estratégica,
que nos daré una nocion de los factores externos o del macroentorno de la empresa. Esta
herramienta considera los factores politicos, economicos, sociales, tecnologicos,
ecoldgicos y legales que afectaran a la empresa. Al conocer qué impacto causaran los
factores del entorno a la empresa, se pueden idear planes de accidon para afrontarlos. En
nuestro caso se tomara en consideracion los factores sociales, tecnoldgicos y ecologicos

por ser determinantes para el éxito de la empresa (Alvarado Cervantes, 2015).

2.3.2 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta que nos ayuda a conocer la situacion interna
de una organizacion y obtener una perspectiva de su situacion estratégica. Consiste en
evaluar los factores fuertes y débiles que proporcionard un mayor entendimiento de la
realidad interna de la empresa, estas serian sus fortalezas y debilidades (Ponce Talancon,
setiembre de 2006). Ademas, estima como una estrategia debe lograr el equilibrio entre
la realidad interna de la organizacion con los factores externos. Es decir, identifica las

oportunidades y amenazas (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland, 2012).

2.3.3 Canvas

El Canvas del modelo de negocio es una descripcion grafica y resumida de una
empresa. La utilidad de esta herramienta es que se pueda explicar un modelo de negocio
en una forma estandarizada y que sea facil de entender. Dentro del Canvas encontramos
nueve bloques de informacion: segmentacion de clientes, propuesta de valor, canales (de
distribucion, comunicacién y ventas), relacion con los clientes, fuentes de ingreso,
recursos clave, actividades clave, sociedades clave (estratégicas) y la estructura de costos.
Utilizando esta herramienta podremos plasmar de una manera facil de describir nuestra
idea de negocio para luego manipular los factores y probar diferentes alternativas

estratégicas (Osterwalder & Pigneur, 2010).

2.3.4 Analisis de las cinco fuerzas de Porter
Otra de las herramientas que nos permitird analizar las variables competitivas

presentes en el ambiente del sector a estudiar, es el modelo de las cinco fuerzas cuya
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estructura fue disefiada por Michael E. Porter para elegir la estrategia més apropiada para
el modelo de negocio. Segun Porter (2009), “cuanto mas intensa sea cada fuerza, mas
limitada seréd la capacidad de las compafias para aumentar los precios y obtener mas
ganancias, por lo que puede considerarse una amenaza. Una fuerza competitiva débil
puede considerarse como una oportunidad porque permite a una compaiiia generar mas

ganancias” (p. 45).

2.3.5 Mix de marketing

A partir del estudio de las necesidades y deseos del consumidor, el marketing forma
parte importante de la estrategia de una organizacioén. Al ofrecer un mix de marketing
disefiado a las preferencias de los compradores, obtendremos mejores beneficios,
incrementando el nivel de satisfaccion y finalmente generando valor para la empresa. Con
esta metodologia, evaluaremos las cuatro herramientas técticas controlables de
marketing: producto, precio, plaza y promocion (4Ps). Seguiremos tres pasos, necesarios
para desarrollar el mix: primero, definir el mercado meta; segundo, determinar el
posicionamiento del producto (marca); finalmente, disefiar el mix adecuado (4P) para

cada segmento de mercado (Pefialoza, 2005).

2.3.6 Cadena de valor

Desarrollaremos una cadena de valor donde se detallara la serie de actividades que
se llevaran a cabo en el trayecto del disefio, fabricacion, comercializacion y entrega de
nuestro servicio. Las actividades mencionadas se combinaran entre si, sumando el valor
que se genera en cada una, finalmente creando valor para los compradores. Dividiremos
las actividades de la cadena de valor en dos tipos: las primarias, que crean valor para los
clientes; y las de soporte que facilitan el desempeno de las actividades primarias. Las
actividades varian dependiendo de la especificidad del negocio (Thompson, Gamble,

Peteraf, & Strickland, 2012).

2.3.7 VAN

Sus siglas significan Valor Actual Neto o también llamado Valor Presente Neto
(VPN). Es un método financiero que permite evaluar si los proyectos deben aceptarse (si
es mayor a 0) o rechazarse (inferior a 0). Se calcula a valor presente los flujos de efectivo

futuro del proyecto menos el valor presente del costo de la inversion del proyecto (Ross,

10



2012). La finalidad de usar este método es para concluir si esta idea de negocio es viable

0 no con la inversion presupuestada durante un periodo de plazo determinado.

2.3.8 TIR

Sus siglas significan Tasa Interna de Retorno o también llamado Tasa Interna de
Rendimiento. Es un método alternativo importante que permite calcular la tasa en la cual
el Valor Presente Neto (VPN) del proyecto es igual a cero. Con este resultado, debe
aceptarse el proyecto si la TIR es mayor a la tasa de descuento o rechazarse si la TIR es
menor que la tasa de descuento (Ross, 2012). La finalidad de usar este método es para

estimar a qué tasa esta idea de negocio estaria en su punto de equilibrio.
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CAPITULO III. MARCO CONCEPTUAL

El siguiente capitulo mostrara los principales conceptos tedricos relacionados a las
mascotas, su vinculo con el ser humano y el impacto en vida y muerte, asi como una de
las modalidades mas usadas para disponer sus restos y asi poder explicar su aporte al
medio ambiente. Estos elementos son importantes y necesarios para entender el negocio
propuesto, primero entender el problema que queremos solucionar desde el lado
emocional para luego especificar su relacion con la cremacion, abordando los tipos que
existe, las ventajas, descripcion del proceso y de los materiales que se usan como urnas y

sensores desde el lado ecoldgico y tecnologico.

3.1. Vinculo emocional entre el amo y su mascota
3.1.1. Historia

La aparicion de las mascotas como compaiieros del hombre se relaciona
directamente con el comienzo de la domesticacion de los animales. El primer animal en
ser domesticado fue el perro. Se dice que la relacion humano-perro comenzo6 por la
utilidad de estos animales en la caza y vigilancia. Se pueden observar pinturas de la época
paleolitica donde aparecen perros al lado del hombre, luego los mismos se evidencian en
Mesopotamia y Egipto. Los siguientes animales en ser domesticados fueron los gatos y
caballos, entre los afios 2000 a 1600 a.C. Lo que distingue a las mascotas de los demas
animales domesticados es el lazo sentimental que se forma con el ser humano. A
diferencia de los animales de granja, ganado u otros animales que tienen un fin
econdmico, el contacto cercano con su duefio es lo que convierte a un animal domesticado

en mascota.

3.1.2.Impacto de las mascotas en la vida humana

Seglin estudios realizados por The National Center for Biotechnology Information,
se ha logrado demostrar el impacto e influencia de las mascotas en la vida cotidiana de
los humanos, fundamentalmente en cuatros aspectos (Wood, Giles-Corti, & Bulsara,

2005).

a. Terapéutico
* Terapia asistida emocional: Tiene como objetivo hacer participe a la mascota en el

entorno de una persona, la cual se encuentra atravesando algln tipo de enfermedad,
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en Estados Unidos existen programas para pacientes de SIDA, Alzheimer y diversos

trastornos psicoldgicos.

* Terapia fisica: Su objetivo es desarrollar habilidades fisicas de las personas a través
de la interaccion con las mascotas. Una de las practicas mas comunes es la

equinoterapia para pacientes con sindrome de down.

b. Fisioldgico

Los duefios de perros tienen una mayor actividad fisica comparado con los que no
tienen, en consecuencia, tiene una mejor salud. Asimismo, existen investigaciones donde
plantean la hipotesis que la tenencia de un gato a temprana edad (menos de 06 afios)
expone a los nifios a microbianas, lo que a su vez genera anticuerpos para proteger contra

enfermedades alérgicas.

c. Psicologico

Diversos estudios concluyen que tener una mascota influye en la reduccion de las
alteraciones psicoldgicas, porque reducen la sensacion de soledad e incrementa la
autoestima del amo. En el estudio realizado por Wood L. et al. encontr6 que las personas

que tienen mascotas tenian mayor facilidad para crear nuevas amistades.

d. Psicosocial
El estudio también sefiala que la relacién amo-mascota se extrapola a través de la

socializacion con otras personas que tiene mascotas, generando un vinculo comunitario.

3.2 Impacto de la muerte de una mascota en su dueiio

Para la psicdloga Julie Axelrod, en algunos casos el duelo que provoca la muerte
de una mascota puede ser peor que la de un familiar. Esto se debe a la falta de empatia de
la gente que nos rodea, quienes no entienden la importancia de las mascotas en nuestras
vidas y no nos ofrecen sus sinceras condolencias. En algunos casos pueden llegar a hacer
comentarios como “es solo una mascota” o “;por qué no te compras otras mascotas?” (8
de octubre de 2018). El amor que se tiene hacia una mascota, a diferencia de un ser
humano, siempre es correspondido. Es un amor incondicional que no conoce rechazo,

angustia o miedo. El duefo llega a ver a su mascota como su protegido, su confidente en
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algunos casos y como parte de su rutina diaria. Es por estos motivos que la muerte de una

mascota puede llegar a afectar de una manera tan profunda.

Axelrod recomienda ciertas practicas para aliviar el dolor de la pérdida de una
mascota. Involucrar a alguna persona que entienda el dolor, ser paciente, hacer rituales
de despedida y disponer de las pertenencias de la mascota poco a poco. Ademas,
recomienda crear un hito de trascendencia y memoria; por ejemplo, la siembra de una
planta o arbol conmemorativo como tributo vivo para el recuerdo en los proéximos afios

(8 de octubre de 2018).

Seglin un reportaje realizado por América Television, los métodos mas utilizados
para la disposicion de restos de mascotas en el Pert son la cremacion convencional por
calor y el entierro, ya sea en cementerio, en jardines o parques. Sin embargo, en lugares
donde no existen estos servicios, las mascotas suelen ser quemadas en hogueras o
simplemente echadas a la basura junto a los residuos comunes (América Noticias, 5 de

octubre de 2013).

3.3 Cremacion
113 s ;. . .,
La cremacion es el proceso mecanico, termal o de disolucion que reduce los restos
bioldgicos de un ser humano o animal a fragmentos dseos. Este método también
comprende el procesamiento y pulverizacion de los restos hasta su minima expresion”

(Cremation Process, s.t.).

3.3.1 Tipos de cremacion

Segun la Cremation Association of North America (CANA), existen varias
tecnologias que se pueden utilizar para lograr la reduccion de los fragmentos de hueso,
¢éstas estan basadas en dos tipos de cremaciones, cremacion a base de fuego y cremacion

por medio de hidrolisis alcalina (s.f.)

a. Cremacion a base de fuego
Este tipo de cremacion utiliza fuego y calor para reducir los huesos a cenizas. Este
es el tipo de cremacién mas usado en los crematorios, funerarias y cementerios. Los

hornos utilizan normalmente gas natural o nafta.
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b. Hidrolisis alcalina (Biocremacion)

El procedimiento quimico de hidrdlisis alcalina, comiinmente conocido como bio -
cremacion, es un procedimiento de disolucion a base de agua que consiste en disolver el
cadaver con calor, presion e hidroxido de potasio, una sustancia alcalina fuerte que acelera
el proceso natural de descomposicion. Se utiliza una cdmara sellada con conexion directa
a una linea de agua y el surtidor de hidroxido de potasio. El procedimiento dura entre 90

y 120 minutos y se realiza a una temperatura que fluctia entre los 92 y 98 grados Celsius.

3.3.2 Ventajas de la cremacion

La principal ventaja de que las personas opten por la cremacion para la disposicion
de los restos de sus parientes o animales en la época actual es mayormente econdmica. El
entierro requiere la compra de un espacio fisico donde enterrar, de un atatid y, en caso de
que se quiera visitar, el transporte al lugar del entierro por lo que hace este proceso mucho
mas costoso que la cremacion del cuerpo. La razon afectiva también es importante, ya
que permite guardar las cenizas en su propia casa o en el lugar de preferencia. En caso de

que se mude, puede transportar las cenizas con facilidad.

3.3.3 Proceso de cremacion

El proceso de combustion que ocurre dentro de los hornos crematorios ocurre en
dos fases: la primera en la que los tejidos, érganos, grasa corporal y el recipiente son
quemados, transformados en gases y pasan a una cédmara secundaria donde sigue el
proceso de combustion. Los fragmentos de hueso permanecen en la cdmara primaria. En
la segunda, los gases formados por el proceso de combustion como didxido de carbono,
agua, oxigeno y otros, son liberados al medio ambiente y los fragmentos de hueso o

cenizas son extraidos (Cremation Process, s.f.).

3.4 Urnas funerarias

La palabra "urna", en términos simples, significa un recipiente de metal o hierro
mondtono. Sin embargo, cuando se trata de urna funeraria, significa un contenedor donde
se pueden almacenar los restos incinerados o las cenizas recibidas después de la
cremacion de un cadéaver. Estos tipos de urnas se han utilizado a lo largo de la historia de
la humanidad (Heckenbach, 16 de noviembre de 2012). La evidencia mas temprana de la
recoleccion de cenizas del difunto en urnas se encontroé en China. Las urnas de ceramica,

que datan de aproximadamente 7000 a.C., se han encontrado en un sitio temprano de
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Jiahu y se utilizaron principalmente para nifios y esporadicamente para adultos. En
Europa, se han encontrado hallazgos en Rusia occidental que demuestran que las
cremaciones comenzaron durante el Neolitico o la Edad de Piedra alrededor del afio 3000
a.C. (The History of Cremation Ashes Urns, s.f.). En la actualidad, existe una creciente
preferencia por la cremacion sobre el entierro y, en consecuencia, un incremento en la
popularidad de las urnas funerarias. En los Estados Unidos, la Sociedad de Cremacion de
América del Norte recomienda el uso de urnas funerarias como la forma preferida para la
disposicion de los restos. En el mercado, puedes encontrar urnas hechas de diferentes
materiales como marmol, bronce, madera, metal, cerdmica, laton y vidrio, y estas estan

disponibles en diferentes formas, tamafios, colores y disefios.

3.4.1 Urnas ecologicas biodegradables

Como cualquier urna, es un recipiente disefiado para almacenar las cenizas después
de la cremacion, pero a diferencia de estas, es ecologica al estar hecha con materiales
organicos o reciclados. A sus ves, estos materiales son biodegradables, con la finalidad
que pueda descomponerse con facilidad y de manera natural al contacto con la tierra o el
agua (Urna biodegradable, descanso eterno, vuelta a la naturaleza, s.f.). La
biodegradacion es el proceso natural de descomposicion de algun elemento por medio de
bacterias, levaduras y hongos microscopicos que se encuentran en el agua y suelo de
manera natural. Estos usan enzimas que realizan reacciones quimicas que provocan los

cambios en la estructura y composicion del elemento.

a. Materiales biodegradables

Los materiales biodegradables son: ‘“aquellos que las bacterias y otros
desintegradores pueden descomponer en sustancias simples, lo que les permite integrarse
al deposito general de los recursos naturales” (Gutiérrez, 1996, p. 138). Los materiales
utilizados en la fabricacion de este tipo de urnas son normalmente compuestos de
materiales vegetales y organicos. Esta es una lista de posibles materiales biodegradables
que podriamos usar:
- Paja, carton, semillas.
- Papel (periddicos, revistas, toallas de papel, bolsas de papel, platos y vasos de papel).
- Tejidos naturales, como el algodon, la lana, la seda, el lino.
- Losresiduos domésticos procedentes de alimentos, verduras, carne, pescados, huesos,

restos de frutas.
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- Cera de abeja.
- Hojas, restos de plantas.

- Tazas y platos de barro o cerdmica.

b. Tipos de urnas biodegradables
En la actualidad existen muchos tipos de urnas biodegradables, pero de acuerdo a

su finalidad, las principales son:

* Urnas de dispersion: Son un tipo de urna que se utilizan para llevar las cenizas al lugar
donde se van a dispersar.

* Urnas funerarias: Estan hechas para ser enterradas y se descompongan rapidamente.

* Urnas para el mar: Estan disefiadas para dispersar las cenizas en el mar. Evitan que
las cenizas salgan de la urna hasta que se realice el proceso de desintegracion de la
urna, que puede demorar horas e incluso dias.

* Urnas con semilla: Es un tipo de urna que se entierra en una maceta o jardin para

luego descomponerse y que de ahi pueda brotar una planta o arbol.

3.4.2 Sensores de planta inteligente

Los sensores son dispositivos capaces de detectar acciones o estimulos externos
tales como calor, velocidad, humedad, etc. y dar una respuesta a ellos. La respuesta puede
ser una simple reaccién como un pito cuando se excede la velocidad parametrizada o una
mas compleja como calcular el nivel de humedad del ambiente y proporcionar un valor.
Los sensores de plantas, como su nombre lo indica, estdn disefiados para detectar las
acciones y estimulos que afecten de alguna manera el crecimiento de la planta. De acuerdo
con su complejidad, estos sensores pueden especializarse en un solo estimulo que afecte
a la planta o en varios a la vez, lo que afectard considerablemente los precios de éstos.
Debido a los avances tecnologicos, estos sensores ahora se les llaman inteligentes porque
permiten por medio de bluetooth o wifi conectarse al celular o el dispositivo de eleccion
y enviar la informacion directamente y asi mantener un constante cuidado de la planta.
Mucha de las empresas que venden estos dispositivos, ofrecen apps que ayudan al
monitoreo de sus dispositivos, asi como brindar diferentes tipos de informacion ttiles

para el cuidado de la planta.
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Las funciones de los dispositivos varian segun su complejidad y modelo, pero su
finalidad es ayudarnos a cuidar de la planta y controlar los estimulos externos que la
afectan mediante una serie de datos. Estos son los datos que proporcionan:

* Niveles de luz solar.

* Niveles de humedad de la tierra.

* Niveles de humedad del ambiente.

* Temperatura del ambiente.

* Fertilidad del suelo.

* Frecuencia de riego.

* App de apoyo, contiene una biblioteca virtual con informacion de las especies de
plantas, asimismo se podré encontrar las recomendaciones de cuidado segln la planta

o arbol elegido.

3.5 Contaminacion ambiental

Es la presencia o acumulacion de componentes nocivos (ya sean quimicos, fisicos
o bioldgicos) en el medioambiente que afectan de una manera negativa al entorno y a los
seres vivos que habitan en él. Los seres humanos también nos vemos afectados por la
contaminacion que principalmente esta originada por la actividad humana (Redaccion, 4

de octubre de 2017).

3.5.1 Causas de la contaminacion ambiental
Las principales causas de la contaminacion ambiental son las siguientes (;Qué es

la contaminacion ambiental?, s.f.):

* Tala excesiva de arboles.

* Emisiones y vertidos industriales a la atmosfera y a la hidrosfera.

* Extraccion, procesamiento y refinamiento de combustibles f6siles (petroleo, carbon y
gas natural).

* Produccion de energia con combustibles fosiles y otras fuentes no renovables.

* Uso excesivo de automoviles y otros medios de transporte impulsados por gasolina o
diésel.

* Uso indiscriminado de plasticos y otros materiales derivados del petrdleo.

* Liberacion de plasticos y objetos no biodegradables en espacios naturales.
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3.5.2 Consecuencias de la contaminacion ambiental

La contaminacion del ambiente tiene muchas repercusiones para el planeta y para

los seres que viven en ¢€l. Estas son algunas de ellas:

Modifica los ecosistemas de muchas regiones generando cambios a las condiciones
de vida de muchas especies de flora y fauna. Al no poder adaptarse a estos cambios,
puede llevarlas a la extincion.

Los cientificos no se ponen de acuerdo en la magnitud, pero la contaminacién
ambiental es una de las causas del calentamiento global o cambio climatico. La
temperatura del planeta estd aumentando de manera progresiva (Nasa, NOAA Find
2014 Warmest Year in Modern Record, 16 de enero de 2015) causando cambios en
los distintos climas del planeta y derritiendo los glaciales de los polos o los picos
nevados de muchos paises.

La contaminacion ambiental también afecta a las personas, un informe de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) no indica que una cuarta parte de las
defunciones de niflos menores de cinco afios son consecuencia de la contaminacion
ambiental (2018). Ademas, incrementa la aparicion y la gravedad de mucho tipo de

enfermedades.

3.5.3 Plantas para combatir la contaminacion ambiental

Las plantas cumplen un rol muy importante para la reduccion de la contaminacion

ambiental, éstas son algunas de las formas:

Las plantas absorben particulas contaminantes del ambiente por medio de sus hojas.
Esto genera que las particulas de polvo no estén suspendidas en el aire.

Las plantas necesitan azufre y nitrogeno para alimentarse y las obtienen mediante la
absorcion de sus formas gaseosas de didxido de azufre o didxido de nitrogeno.

Las plantas producen un compuesto conocido como fitoncidas, que tienen un efecto
antibiotico para el aire que respiramos ya que éste contiene microorganismos,
saprofitos y diversos patogenos.

Mediante la fotosintesis, las plantas proporcionan oxigeno al ambiente. Un estudio de
la universidad de Sevilla nos indica que “un kildmetro cuadrado de bosque genera mil
toneladas de oxigeno al afio, que una hectarea arbolada urbana produce al dia el

oxigeno que consumen seis personas, y que un arbol de unos 20 afios absorbe
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anualmente el didxido de carbono emitido por un vehiculo que recorre entre 10 mil a

20 mil kilometros” (Efe, 7 de agosto de 2007).

3.6 Analisis y conclusiones del capitulo

Se cuenta con investigaciones cientificas que evidencian los diversos beneficios del
tener una mascota para el ser humano, uno de ellos y consideramos el principal que
es la salud, asi como también el aspecto psicoldgico, social y hasta cognitivo.

Por el contrario, la muerte de una mascota genera para el ser humano un impacto
negativo en lo emocional por lo cual esta pérdida deberia ser aliviada a través de una
experiencia de agradecimiento a su memoria y que se pueda tangibilizar bajo un
simbolo de trascendencia a una nueva vida.

Por tal motivo, desarrollamos el concepto tedrico del core de nuestra propuesta de
negocio que es la cremacion por hidrolisis alcalina o biocremacion que es un proceso
natural que emite, en menor magnitud, gases contaminantes al medio ambiente donde
se tiene un valor ecologico y como resultado se obtienen las cenizas que luego
permitirdn dar vida a una planta como un simbolo de valor sentimental, que crecera
dentro de una urna funeraria biodegradable con apoyo de la tecnologia, con sensores,
que permitira monitorear el crecimiento y mantenimiento de la planta.

Tanto el proceso de biocremacion como la existencia de arboles o plantas, aportan a
reducir la contaminacion ambiental que afecta al planeta y a la salud de todos los seres

humanos que la habitamos.
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CAPITULO IV. MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se analizara informacién del mercado asociada al cuidado de
mascotas desde un enfoque internacional y nacional; asimismo, se estudiard el mercado
en Lima Metropolitana detallando las tendencias y demanda; las principales
proyecciones, estadisticas e indicadores que se basardn en fuentes secundarias de las

principales instituciones relacionadas a la propuesta de negocio.

4.1 Crecimiento de la tenencia de mascotas en los hogares

La incorporacién de una mascota como un miembro mas de la familia tiene un
fuerte componente emocional que ha generado un incremento de mascotas en todo el
mundo. En la actualidad, mas del 50% de la poblacion mundial tiene como minimo una
mascota en casa (Gesellschaft fiir Konsumforschung, 24 de mayo de 2016). Mas de mil
millones de mascotas comparten hogares con familias de Europa, Japon, Estados Unidos
y Latinoamérica. Segin la compaiia de investigacion de mercados GFK, México y
Argentina seguidos por Brasil, son los paises con més mascotas; en donde el 80% de la
poblacion cuenta con al menos una mascota en casa. A la lista le sigue Rusia con un 75%
y Estados Unidos con un 70% (24 de mayo de 2016). Segiin el American Pet Products
Association, hay un constante incremento en la cantidad de mascotas que los hogares
americanos. Como se puede apreciar en la tabla 4.1, el nimero de mascotas y el de
hogares con mascota se esta incrementando en los tltimos afios dando pie a un incremento

en el valor del mercado de mascotas (2015-2016, 2017-2018).

Tabla N° 4.1: Cantidad de hogares con mascotas en Estados Unidos

Encuesta del APPA 2015-2016 2017-2018

Numero total de hogares

124 6 millones 125.8 millones

estadounidenses
Numero de hogares con . y-
o 79.7 million 84.6 million
una mascota
Porcentaje de hogares - ,
! o 65% 68%

con mascota

Numero estimado de
petros y gatos

163.6 million 183.9 million

Fuente: Elaborada a partir de 2015-2016 APPA National Pet
Owners Survey y 2017-2018 APPA National Pet Owners
Survey por American Pet Products Association, 2015-2016 'y
2017-2018. Greenwich, Connecticut, Estados Unidos:
Autor.
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Como se puede evidenciar en la figura 4.1, Peru sigue las tendencias internacionales
donde existen mds hogares con mascotas que hace 20 afios. En las encuestas de 1995, la
tenencia de mascotas marcaba 52% de familias, en el 2005 subié a 55%, en el 2014
registrd 58% y actualmente, es un 59.9% a nivel nacional. Si queremos ver el nimero en
Lima Metropolitana nos registra un 56.5% de los hogares (1.37 millones), estimadndose
para el 2021 que la cifra alcance los 1.45 millones de mascotas (Pecol, 23 de marzo de
2015).

Figura N° 4.1 Hogares con mascotas en el Peru
80.0%
75.0%
70.0%

65.0%

59.9% ...+

60.0% 58.0% .
55.0% .-l

55.0% 52.0% ..

50.0% .

45.0%

40.0%

1995 2005 2014 2019

Fuente: Elaborada a partir de Presencia de mascotas en el hogar (Estudio), por CPI,
setiembre de 2016. Lima: Autor. Obtenido de
https://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/cpi mascotas 201610.pdf y
Mascotas 2016, por Ipsos, 2016. Obtenido de

https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-03/Mascotas%202016.pdf

4.2 Crecimiento del gasto de mascotas en los hogares

Los mercados mundiales de mascotas estan creciendo a un ritmo bien alto ya sea
por un incremento en la cantidad de mascotas o en los servicios que se ofrecen. Estados
Unidos y el Reino Unido son los paises que mas gastan en sus mascotas, pero gigantes
como China esta flexibilizando sus leyes permitiendo asi que se incremente su consumo
en este mercado. Segiin Euromonitor Internacional, en el afio 2017 las ventas mundiales
de productos y servicios relacionados con mascotas alcanzaron los $ 109 mil millones de
dolares americanos (Wolf, 15 de diciembre de 2018). Segtin el Global Market Insights,
en el ano 2025 el valor de mercado mundial de cuidado de mascotas llegara a los $ 269

mil millones de dolares americanos (Global Market Insights, 18 de junio de 2019).

Estados Unidos, al ser el lider de mercado, es un buen ejemplo para demostrar esta
tendencia. En la figura 4.2, se puede observar como ha sido el incremento constante del

gasto que vienen teniendo los americanos en sus mascotas. Uno de los componentes mas
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importantes en estos gastos es la alimentacidn, la cual en el afio 2017 se registr6 la suma
global de $ 110 mil millones de doélares americanos y esto representa un crecimiento entre
el 2012 y 2017 del 14% en alimento para mascotas. Otros productos y servicios
alcanzaron un crecimiento del 15%, de los cuales el 44% corresponderia a comida para
perros, el 26% a comida para gatos y el 27% a otros productos o servicios (Euromonitor

Research, 28 de setimebre de 2017).

Figura N° 4.2 Gastos totales de la industria de mascotas en Estados Unidos

Gasto total de la industria de mascotas en
billones de ddlares americanos
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Fuente: Elaborada a partir de American Pet Products Association (APPA),
https://www.americanpetproducts.org/

En las familias peruanas, en general, el gasto en mascotas durante el afio 2016 fue
de S/ 642 millones de nuevos soles y se estima que para el 2021 éste se incremente en un
39% alcanzando la cifra de S/ 893 millones de nuevos soles (Inga Martinez, 7 de
noviembre de 2016). Si se quiere evidenciar una tendencia en dar una mejor calidad de
vida a las mascotas, se puede tomar en cuenta dos aspectos. Uno es en el presupuesto del
cuidado de la salud de las mascotas y el otro es la preocupacion por brindarle una buena
alimentacion. Segiin Vanessa Raggio, duefia de Affra, exclusivo hotel y boutique para
mascotas, los amantes de las mascotas méas dedicados o también conocidos como pet
lovers, pueden llegar a gastar hasta S/ 3 mil nuevos soles al mes en servicios de belleza,

ropa y accesorios para sus perros o gatos (Redaccion Gestion, 28 de diciembre de 2016).

En Lima Metropolitana, el 8.7% solo le dan comida casera, el 53% les da una
mezcla de comida casera con alimento balanceado y un 37% solo alimento balanceado.

Hace 5 afios se bordeaba el 30% de penetracion de mercado, eso quiere decir que se puede
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afirmar que es una industria en crecimiento (Las marcas de comida para perros que lideran
el mercado local, 16 de noviembre de 2016). En lo que respecta al cuidado de salud para
mascotas, un 76% de los duefios de los canes los lleva a controles veterinarios por lo
menos una vez al afio como promedio nacional, mientras que en Lima eso representa el
91%. El promedio de gasto mensual por salud es de S/ 62 nuevos soles para perros y de
solo S/ 32 nuevos soles para el caso de gatos. Los perros y gatos son las principales
mascotas en el Perti (CPI, octubre de 2018). Agregando el resto de los servicios de mayor
demanda, tenemos que los peruanos gastan en promedio al mes en sus mascotas entre S/
150 y S/ 250 nuevos soles (Izaguirre, 29 de mayo de 2017). En la capital, en el afio 2015,
existian en promedio 640 veterinarias y 374 tiendas de mascota (Pecol, 23 de marzo de

2015), actualmente son 650 veterinarias y 400 tiendas de mascotas.

4.3 Mercado funerario de mascotas

Como indicamos, el vinculo humano-animal hace que el amor entre ambos se
profundice y, al perder a sus mascotas, los duefios sienten como una pérdida irreparable
de la magnitud de un miembro de la familia. Es por tal motivo que, en muchos casos, la
decision de qué hacer al momento de su muerte esta orientada en dar un servicio funerario
como se haria para el ser humano y no solo es enterrarla en el jardin o en el parque si no
que muchas veces los duefios desean para sus mascotas un servicio funerario tal como se

haria para un humano.

En la actualidad, los servicios de cremacion y funeral de mascotas ofrecen a los
duefios de mascota una soluciéon a estas nuevas necesidades y, en conjunto con el
incremento de mascotas, estos negocios estan creciendo rapidamente y se considera uno

de los de mayor crecimiento en la industria funeraria de los Estados Unidos.

Seglin las estadisticas, hay mas de 800 cementerios y crematorios para mascotas en
Norteamérica. Seglin una encuesta realizada por Pet Loss Professionals Alliance en el afio
2012, estos negocios atienden a casi 1.9 millones de mascotas, de las cuales el 99% fueron
cremadas. Con estas estadisticas, es seguro decir que la industria de la cremacion de
mascotas estd en auge (The Controversy Over Fast Growing Pet Funeral Business, 28 de
julio de 2016). Con una tasa de mortalidad anual del 8.33% para perros y 6.67% para los

gatos, esto significa que 13.8 millones de perros y gatos murieron en el afio 2018 solo en
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Estados Unidos (American Pet Products Association, 2015-2016), lo que indica que

todavia hay un gran mercado para expandirse.

Como se puede ver en las figuras 4.3 y 4.4, en los ultimos afos se viene
incrementando el nimero de muertes de mascotas en el Pert y en la capital Lima. Esto
significa una gran oportunidad de mercado funeraria y crematoria de mascotas. Entre las
opciones que tenemos actualmente estan, el manejo de cuerpo, enterrar a la mascota o
cremarla. Si se decide por el manejo del cuerpo, se debe deshacer del cadaver, pero es
preciso hacerlo a través de veterinarias o servicios municipales como lo es un relleno
sanitario. También, con estas nuevas tendencias, se puede hacer a través de los servicios
de alguna funeraria para mascotas. Si la decision pasa por cremarla, sera por medio del
veterinario que se encargard de contactarse con una empresa de cremacion o incluso el
duefio de la mascota puede contactarla directamente. Como Ultima opcion esta el enterrar
a la mascota muerta, ya sea en un cementerio especializado o en el jardin de nuestro hogar.
Esta ultima opcidon viene disminuyendo su ocurrencia por el incremento de

departamentos, menos casas, que son cada vez mds chicos y con menos areas verdes.

Figura N° 4.3 Nimero de muertes de mascotas al afio en el Peru

700,000

600,000
500,000 452,037...

388,754 .
400,000 207,79 @
300,000 222,101 .-
200,000
100,000 I

1995 2005 2014 2019

Fuente: Elaborada a partir de INEI, https://www.inei.gob.pe/, CPI,
https://www.cpi.pe, y Demografia en las poblaciones de perros y gatos en la
comuna de Santiago, por S. R. Bustamante, 2008, Universidad de Chile, Santiago
de Chile.
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Figura N° 4.4 Numero de muertes de mascotas al afio en Lima Metropolitana
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Fuente: Elaborada a partir de INEIL, https://www.inei.gob.pe/, CPI,
https://www.cpi.pe, y Demografia en las poblaciones de perros y gatos en la
comuna de Santiago, por S. R. Bustamante, 2008, Universidad de Chile, Santiago
de Chile.

4.4 Tendencias empresariales para sustentabilidad y cuidado del medio ambiente

Las organizaciones privadas, publicas y lideres de todos los sectores empresariales

optimizan sus esfuerzos por desarrollar mejoras en cuanto a la sostenibilidad, medio

ambiente, bienestar social, entre otros temas; lo cual ha favorecido para que el Peri

mejore su situacion dentro de los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) de la ONU con

miras al 2030. Para que el crecimiento sea sostenible, las funciones empresariales deben

centrarse en las tendencias ambientales (Redtegui, 23 de julio de 2018). En ese sentido,

las funciones empresariales mas importantes deben ser las siguientes:

Planificar los objetivos y las estrategias para la proteccion y desarrollo de la gestion
ambiental.

Organizar las responsabilidades y los recursos necesarios.

Aplicar la gestion a través de mecanismos de trabajo.

Controlar los resultados obtenidos y diagnosticar problemas en torno a ellos.

Hay 6 tendencias ambientales relacionadas a la sustentabilidad (Seis tendencias de

sustentabilidad empresaria para 2019, 19 de diciembre de 2018):

Un mundo en tension: El escenario dentro del cual los gobiernos, las empresas y
organizaciones deben gestionar y avanzar con sus estrategias de sustentabilidad estara
atravesando rigideces en materia de desigualdad social, crisis migratoria, comercio
internacional, etc.

Derechos humanos: Tratado vinculante sobre derechos humanos y empresa.

Cambio climatico: Como se financiara la transicion a la nueva economia verde.
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Hacia un mundo con menos plastico: Este ambicioso acuerdo busca que el 100% de
los envases y empaquetados de pléstico se pueden reutilizar, reciclar o compostar de
forma segura y facil para el afio 2025.

Revolucion de la tecnologia digital: Plantean desafios que interpelan a la
sustentabilidad desde un punto de vista social y ético.

Los estandares de informacion corporativa van hacia la convergencia: Los grupos de
interés reclaman informaciéon homogénea y focalizada en la gestion de riesgo

asociados a sustentabilidad.

4.5 Analisis y conclusiones del capitulo

Se cuenta con evidencias a nivel internacional, especificamente de Estados Unidos,
de una tendencia creciente en la cantidad de hogares que tienen mascotas que eso se
refleja en el Pert e incluso existen estudios que proyectan ese crecimiento hasta el
2021.

Lo mismo ocurre a nivel de gasto en la industria de las mascotas donde se consideran
principalmente los alimentos para mascotas que es una necesidad basica al igual que
la salud, al igual que otros productos y servicios relacionados como lo son la belleza,
ropa y accesorios cuya tendencia también ocurre en Pertl.

El mismo comportamiento tiene la demanda por los servicios funerarios para
mascotas que obedece también a que la tasa de mortalidad de mascotas se haya
incrementado en los Ultimos 10 afios tanto en el Perti como en Lima Metropolitana,
inclusive si tomamos el Pert la cantidad de muertes de mascotas se ha duplicado. Esto
ha ocasionado que la oferta se haya diversificado en servicios donde la cremacion esta
tomando mayor relevancia en la decision de los duefios de mascotas que han muerto.
Una de las causas que pueden explicar lo anterior es que la tendencia de la oferta
inmobiliaria haya migrado a departamentos cada vez mas pequeflos con menos areas
verdes que impida seguir enterrando a las mascotas muertas en los jardines de casa.
Finalmente, existe un cambio cultural en todo el mundo, quizds mas notorio en los
paises del primer mundo, sobre el cuidado del medio ambiente con un plan que
involucra tanto al sector publico como el privado para lograr una sustentabilidad para
mitigar los riesgos del cambio climatico, la contaminacion, uso de menos plasticos

con apoyo de la tecnologia que ha transformado y facilitado nuestras vidas.
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CAPITULO V. BENCHMARKING

En este capitulo se analizan las comparaciones a nivel nacional e internacional de
algunos establecimientos que ofrecen el servicio de cremaciéon de mascotas en sus
respectivas localidades, con el objetivo de identificar los servicios que ofrecen en el

mercado. Esto nos ayudara a definir el alcance de este modelo de negocio.

5.1 Crematorios

A nivel mundial la técnica de cremacion, ya sea para humanos o para mascotas, mas
usada es el horno con base de fuego, sin embargo, hay algunos paises donde ya se usa la
técnica de hidrolisis alcalina. En Estados Unidos, por ejemplo, solo en los estados de New
Hampshire y Minnesota la utilizan para los cuerpos donados a la ciencia, pero este no es
el caso de las mascotas. Existen actualmente varias empresas en diferentes estados que
ya vienen realizando este proceso por afios. En Europa, solo se viene empleando en
animales y se utilizo en el caso de la enfermedad de las vacas locas. Sin embargo, ya
existen paises como Francia, Alemania o Italia que tienen el interés de usarlo de manera

mas masiva (Plana, 5 de junio de 2017).

5.2 Benchmarking externo

En la investigacion, se ha recopilado informacioén de empresas en el mundo que
realicen la cremacion de mascotas mediante la hidrolisis alcalina, obteniendo informacién
de fuentes secundarias. De las empresas investigadas, se puede evidenciar que las que se
encuentran en el mercado norteamericano estdn mas orientado a la conexidn que tiene el
duefio y su mascota. Por otro lado, en Australia el servicio esta orientado basicamente a
la eliminacion de los restos de la mascota dada la estricta regulacion sobre la tenencia de
animales domésticos (Sharma, 2004). En la tabla 5.1, se detallardn los principales
servicios que brindan las empresas investigadas y en el anexo N° 1 se hard una descripcion

detallada por cada empresa.

Como parte de las conclusiones del benchmarking externo, se escogieron 7
empresas que se parecen mas a nuestra propuesta de negocio y estan ubicadas en América
(Norte y Sur), Europa y Oceania donde se evidencio lo siguiente:

* Se tiene como mision y vision un enfoque verde para el cuidado del medio ambiente

y tienen varios afios de experiencia realizando cremaciones a través de hidrolisis
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alcalina, a diferencia del Peru que no se ha utilizado esta técnica para cremacion de
mascotas. Estos paises cuentan con mayor conocimiento, tecnologia e infraestructura.
Se entregan las cenizas en urnas ecologicas biodegradables que favorecen al
crecimiento de una planta. Se caracterizan por ofrecer variedades de objetos para
almacenar las cenizas de las mascotas como alternativa a las urnas.

Estan orientadas al modelo B2C (Business to Consumer) donde las compaiias que
estan en este negocio disefiaron su estrategia comercial para acercar directamente su
servicio a los clientes o usuarios finales. Es decir, no requieren de socios ni
intermediarios dentro de su canal de venta.

No ofrecen un acompanamiento del duefio de mascota o familiar durante el recojo de
la mascota muerta, por el contrario, brindan una experiencia durante el proceso de
cremacion donde predomina el servicio individual lo que hace sea mas personalizado,
pero, sobre todo, de mayor confianza y transparencia para el duefio de mascota y asi
evitar errores en la entrega de las cenizas.

Debido a la larga duracion del proceso de hidrélisis alcalina, la entrega de cenizas
puede demorar varios dias, lo que no ocurre con la cremacion bajo fuego en la que la

demora algunas horas.
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Tabla N° 5.1: Cuadro comparativo de modelos de negocio a nivel internacional

Tema Cremascota Companah Peacefnl“l;::ls Heavenly Pets Oklahoma | Passing Paws After Care Eegf:::;:i:“ Bapets
Horario de atencion 10:00 a 20:00 horas 24 horas 24 horas 24 horas 24 horas Sin informacion 24 horas
Servicio de recojo No permite a una persona | No permite a una persona | Te permite la presencia de

como acompatiante

No permite a una persona

No permite a una persona

No permite a una persona

No permite a una persona

como acompatiante un acompatiante como acompatiante como acompafiante como acompafiante como acompariante
Pais Espafia Estados Unidos Estados Unidos Estados Unidos Canada Australia Chile
Estrategia comercial B2C B2C B2C B2C B2C B2C.B2B B2C
Ofrece solo cremacion

Experiencia del duefio

individual y una

Ofrece tanto cremacion

Ofrece solo cremacion

Ofrece una sala de espe;

1a

Ofrece tanto cremacion

para mascotas y brinda el

recojo de la mascota.

o . s Ofrece solo cremacion s Oftrece solo cremacion
.. individual como . privada para cremacion . individual como .
ceremonia privada . individual L individual o individual
. comunitaria individual comunitaria
(velatorio)
Cremacion por hidrolisis . . . . . . .
aleatina Si St St Si Si Si Si
Uma ecologica . . . . . .
biodegradable Si Si Si Si Si No Si
Precio d 10
X r?c?o ¢ cremacton $249 dolares amernicanos | $195 dolares americanos Sin informacion $145 dolares americanos | $134 dolares americanos | $247 dolares americanos | $100 dolares americanos
individual hasta 23 kg
Ofrece también llaveros
alizados, joyeria y Ofece un transporte con Es la inica funeraria con | Es la Unica funeraria en
Ofrece seguros de vida person -1 - | cadena de frio desde el Ofrece umas de vidrio Ofrecen también umas - ) .
. . . urnas de manera grabada. L . . proceso de cremacion Chile que usa la tecnica
Valor diferencial ) hechas con vidrio dela |personalizadas por tipo de .. A e .
.. . Brinda programas de . ecologico que esta en | hidrolisis alcalina para el
servicio de eutanasia .. Posee el Green America zona. mascota -
adopcion de mascotas Certified Business Meboume proceso de cremacion
adultas

Elaboracioén propia.
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5.3 Benchmarking interno

El proceso de investigacion se ha realizado a través de trabajo de campo, visitas y

llamadas telefonicas a diversos locales que brindan el servicio de cremacion para mascotas.

El objetivo es identificar el tipo de servicios complementarios, los atributos, el valor agregado

de cada uno de los establecimientos, asi como el rango de precios. Es preciso mencionar que

el 100% de los establecimientos analizados brindan certificado de cremacioén. En la tabla 5.2,

se detallardn los principales servicios que brindan las empresas competidoras a nivel

nacional. Asimismo, en el anexo N° 2 se hara una descripcion detallada por cada empresa.

Nuestra propuesta de negocio tiene una diferenciacion frente a las otras empresas

nacionales de Lima Metropolitana con una idea de negocio distinta. A continuacidn, se

detalla nuestro analisis y conclusiones finales sobre el benchmarking interno:

El principal valor diferencial es el proceso de cremacion a través de hidrélisis alcalina
que es menos contaminante al proceso de cremacion tradicional con fuego. Se evidencia
un enfoque innovador y con cuidado hacia el medio ambiente donde ademds permite el
crecimiento de una planta como parte de un crecimiento verde.

La estrategia comercial estard orientada a buscar alianzas comerciales con las principales
clinicas veterinarias, asi como las municipalidades que se encuentren en la zona siete de
Lima Metropolitana.

Ofreceremos el recojo solo de la mascota y evidenciaremos la experiencia a través de un
video que demuestra la veracidad de nuestro proceso confiando que las cenizas sean de
la mascota que corresponde. La transparencia en el negocio es primero para todos
nuestros clientes.

Ofrecemos asesorias profesionales, capacitaciones técnicas y eventos de integracion para
promover el cuidado de la mascota, comunicar la importancia de las mascotas para las
personas, asi como un acompaiamiento cercano ante el dificil momento de perder a una
mascota. Lo mas importante es mantener el vinculo en todo aspecto emocional que no

afecte a nuestros clientes.
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Tabla N° 5.2: Cuadro comparativo de modelos de negocio a nivel nacional

Tema € climes Pet Forever Perni Cenizas del sol Sax in de e tarie Sax Incinctaciency Eterno amigo Cremsciames Bet
Huellitas de amor Porres Francisco de Asis Peru & Friend
Horario de atencion 24 horas 24 horas 24 horas 24 horas 24 horas 24 horas 08:00 a 18:00 horas 24 horas
No permite a una Te permite la Te permite la Te pemte la No permite a una Tep 'te la . .. Te pemte la
.. . . . presencia de presencia de No brinda servicio de presencia de
Servicio de recojo persona como presencia de presencia de un . . persona como . ) . .
acompafiante acompadiantes acompaiiante acompafiantes (3 acompafiante acompanantes (2 recojo acompafantes (3
familiares) familiares) familiares)
Distrito de Lima Lince Los Olivos San Miguel San Martin de Porres | Magdalena del Mar Pueblo Libre Villa El Salvador San Miguel
Estrategia comercial B2C.B2B B2C.B2B B2B B2C B2C B2C B2C B2C
. - . Cremacion individual . Cremacion T -
Cremacion Cremacion Cremacion ial (sala d Cremacion individual Cremacion individual Cremacion
Experiencia del duefio individual no individual presencial |individual presencial presencial (sala de individual presencial e presencial (sala de  |individual presencial
resencial (virtual) (sala de espera) (sala de espera) esperay (sala de espera) presencial (sala de espera) (sala de espera)
P P P estacionamiento P espera) P P
Cremacion por - - - -
N N N N N N N N
hidroisis alcalina ° ° ° ° ° ° ° °
Uma ecologica - . . . -
N N N N N
biodeeradable o o St St o Si o o
-Pr?c.m de ctemactﬁon S$/420 nuevos soles | S/400 nuevos soles | S/350 nuevos soles | $/430 nuevos soles | S/3%0 nuevos soles [S/490 nuevos soles| S/420 nuevos soles S/439 nuevos soles
individual hasta 23 kg
Ofrecen también .. Cuentan con un
.. . .. Ofrecen el servicio . . Pueden colocar un
i . Oftrece el servicio de | Brinda servicios de | umas con modelos - ambiente amplio con X
. . . Ofrece custodia | Ofrece el servicio de .. . de exhumacion de . . .| recordatorioenla
Valor diferencial . i . exhumacion de  |sepultura (cementerio| enforma de casa, A capacidad para mas de 5 . .
video grafica eutanasia . - cadaveres y uma, si el cliente lo
cadaveres de mascotas) piramide. copay . personas, donde pueden
- eutanasia . desea
hexagonal despedir a sumascota

Elaboracioén propia.
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5.4 Factores criticos de éxito

Se identificaron 8 factores criticos que aseguraran el éxito del modelo de negocio y su implementacion. A continuacion, se muestra

la tabla 5.3 donde se describe cada uno de ellos.

Tabla N° 5.3: Descripcion y conclusion de factores criticos de éxito

Factor Descripcion Conclusién
identificado
Horario de El horario de atencion por lo general es d@ 24 horas. SiI.l embargo, se El horario. de atencion es funflarpental para nuestrgs clientes ante una
atencién ha comprobado que muchas de ellas publicitan el horario, pero no lo emergencia, como lo es la pérdida de un ser querido. Por tal motivo,

cumplen.

es importante considerar la atencion las 24 horas del dia.

Servicio de
recojo

Todas las empresas brindan servicio de recojo, algunas se diferencian
por incluir al duefio y familiares, pueden variar en la cantidad maxima
de personas a trasladar.

La disponibilidad de un transporte adecuado para la mascota es
fundamental, esto tiene un impacto positivo en el duefio afectado,
dado que evita un momento traumatico al trasladar los restos de sus
mascotas por sus propios medios.

Pais o distrito

Las empresas atienden a los distritos cercanos a su establecimiento. Si
el servicio se brinda en un distrito alejado, la tarifa incrementa en
funcidn a la distancia.

Una limitante identificada es la influencia geografica o campo de
accion de las empresas, muchas de éstas atienden en su zona (distrito
cercano a la planta de cremacion).

Estrategia E1 100% est4 orientado al consumidor final. Definir el segme.nto de c.liente es fundamental, existe una variedad en
comercial el plano local e internacional.
Experiencia | El 93% de las empresas analizadas tiene como objetivo brindar una Es fundamental brindar un soporte logistico y trato en todo este
del duefio | experiencia que mantenga el vinculo entre el duefio y la mascota. proceso por el que pasa la familia de la mascota.
Cremacion o ., . En el Perti no existe empresa que brinde servicio de Biocremacion
. ... . | En el mercado local, el 100% de las empresas usan la cremacion bajo e . . .
por hidroélisis . . L e . (hidrélisis alcalina), es una clara oportunidad para implementar
. fuego. Ninguna aplica la técnica de hidrdlisis alcalina. . .
alcalina nuevas opciones de clase mundial.
En Peru solo hay 3 de 1 lizad iali . . .
Urna h beru sofo hay 5 cimpresas e fas ar;a 1zacas que comerciaiizan Actualmente existe una tendencia mundial a la compra de productos
- urnas ecoldgicas biodegradables, el 100% de éstas ofrecen urnas de . . .
ecoldgica , ; . , o amigables con el medio ambiente y el consumo de productos de
. marmol y madera. Mientras que en el extranjero mas del 80% . . .
biodegradable | . .. L. . empresas cuyos procesos aporten al cuidado del medio ambiente.
incorporan en sus servicios las urnas ecoldgicas biodegradables.
En el mercado local encontramos ofertas parecidas en el proceso de
cremacion (bajo fuego) y en la poca variedad de urnas. Algunas Existe una gran diversidad de productos complementarios que se
Valor ofrecen servicios de exhumacioén y eutanasia. Sin embargo, en el pueden brindar en este modelo de negocio, como se puede observar
diferencial | extranjero encontramos una variedad de urnas que van desde formas en Estados Unidos con la variedad de urnas y joyerias, asi como en

de vidrio, joyas, gravados y plantas. Y por el lado de servicios
encontramos transporte refrigerado.

Europa se complementa con la venta de seguros y financiamiento.

Elaboracioén propia.
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CAPITULO VI. ESTUDIO DE MERCADO

El presente capitulo corresponde al estudio de mercado. La investigacion se llevo a
cabo en dos etapas. La primera fue la etapa cualitativa, que nos dio un alcance subjetivo del
problema, desde el punto de vista de actores importantes en el rubro. La segunda etapa fue la
cuantitativa, que nos proporcion¢ resultados de una magnitud numérica y cuantificable sobre

los objetivos que fueron planteados.

6.1 Investigacion cualitativa

Se utilizo la técnica de entrevistas a expertos al tratarse de temas con muchos conceptos
teoricos y técnicos, asi como conocer los puntos de vista acerca de nuestro servicio que se
caracteriza por ser innovador y ecoldgico, atributos que por el momento no tiene ninguna
empresa que brinda servicios de cremaciones en Pert. Se tom¢ la decision de no usar la
técnica de focus group por el motivo que no consideramos relevante el analizar los
comportamientos de nuestros clientes y usuarios potenciales del servicio que ofreceremos

dado que las decisiones de compra son de indole méas emocional que racional.

6.1.1 Objetivo general

Obtener informacion cualitativa de personas expertas en el rubro de servicios de
funerarias para mascotas, lo cual coadyuvara a obtener tener opiniones y sugerencias que
mejoren la idea de negocio de funeraria ecologica para mascotas en la zona siete de Lima

Metropolitana.

6.1.2 Objetivos especificos

* Conocer la evolucion del rubro de servicios dirigido a mascotas.

* Determinar las preferencias de los duefios de mascotas.

* Saber como ha crecido su negocio.

* Identificar los principales canales de difusion para fomentar la demanda del rubro.
* Conocer como funciona el servicio de funerarias de mascotas.

* Conocer la percepcion de la idea de negocio.

* Saber las proyecciones en los negocios de los entrevistados.
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6.1.3 Ficha técnica

La presente ficha técnica describe los aspectos metodologicos del presente estudio de

entrevistas en profundidad a expertos.

a. Tipo de estudio

Estudio cualitativo

b. Técnica

C.

Entrevistas en profundidad a expertos.

Metodologia

El desarrollo de la investigacion de entrevistas en profundidad a personas expertas en

el rubro de servicios para mascotas en general y de servicios referidos a funerarias,

comprende las siguientes:

Elaboracion de guion de entrevistas: Este instrumento de recojo de informacion (guion
de entrevistas) se elabora en base de los temas que investigar. Ademas, su disefio es de
preguntas abiertas, porque es posible que durante las entrevistas éste puede sufrir
modificaciones en funcién de la informacion recabada y el interés de profundizar

determinados aspectos mas que otros.

Recojo de informacion: Las entrevistas en profundidad se han desarrollado dentro de
un marco y un contexto social (determinados de manera previa), de forma que se ha
precisado la presencia de un entrevistador (persona que realiza la entrevista) y
entrevistado (persona experta que aporta la informacion requerida por el entrevistador).
El entrevistador es un profesional entrenado para esta tarea segin la materia de estudio y

las instrucciones concretas de la guia de preguntas.

Analisis de informacion: Con la informacion recolectada, se realiza su analisis,
respetando la subjetividad del entrevistado y evitando cualquier tipo de criterio personal

por parte del investigador. Asimismo, se segmenta la informacién de acuerdo a las

35



categorias descritas en la guia de preguntas de la entrevista, posteriormente se realiza una

sintesis de las respuestas obtenidas.

d. Poblacion a investigar

La poblacion a investigar esta conformada por duefios, administradores o especialistas
en negocios que tengan éxito en el rubro de servicios para mascotas en general y servicios
referidos a funerarias que tengan como principales clientes a los duefios de mascotas del NSE

AyB.

e. Area geogrifica
El 4rea geografica de desarrollo de la investigacion es la zona siete de Lima
Metropolitana, que estd conformada por los distritos de La Molina, Miraflores, San Isidro,

San Borja y Santiago de Surco.

f. Muestra

Se realizan en total tres entrevistas en profundidad.

g. Perfil del entrevistador

Profesional del area de ciencias sociales con habilidades de comunicacion.

h. Fecha de ejecucion

Las entrevistas en profundidad se realizaron del 01 al 22 de junio del afio 2019.

6.1.4 Relacion y perfil de entrevistados
A continuacion, se muestra la tabla 6.1 con el detalle de los 3 expertos que concedieron
una entrevista donde se abordaron temas relacionados al sector de mascotas, servicios de

cremacion e inclusive su impacto al medio ambiente.
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Tabla N° 6.1 Relacion y perfil de entrevistados

Nombre del

-
N entrevistado

Empresa Cargo Experiencia

. S Meédico veterinario por la UNMSM, con mas de 50 afios de ejercer la
Pedro Rondon | Clinica veterinaria . s . o . S
1 - . Director |profesion de médico veterinario en nuestro pais. Destacado veterinario
Navas Rondon . . o .
con menciones como uno de los mejores veterinarios del Peru.

Licenciado en administracion de empresas por la Universidad Ricardo
Felipe Aguirre Corporacion . Palma, con mas de 20 afios de experiencia en el rubro de servicios

2 N ; .., | Administrador . s - .

Soto funeraria Aranzabal funerarios de personas y mascotas, los Gltimos 8 afios a cargo del drea

de administracion de la Corporacion funeraria Aranzabal.

Gerente de  [Duefio y fundador de la empresa Pet Forever, con mds de 10 afios de

3 | Cristian Lamas Pet Forever " S J,
operaciones |experiencia en el rubro de funerales y cremacion de mascotas.

Elaboracion propia.

6.1.5 Guia de preguntas

Las preguntas han sido elaboradas en base a los objetivos planteados en el presente
estudio, con la finalidad de tener un conocimiento de la oferta de servicios de funeraria para
mascotas, mediante la experiencia de expertos en el tema. A continuacion, se muestra la tabla

6.2 con el listado de preguntas por tema.

Tabla N° 6.2 Listado de preguntas por tema para la entrevista

Tema Pregunta

- (Coémo cree usted que ha evolucionado el rubro del negocio de mascotas en la
ciudad de Lima?

- (Como cree usted que ha evolucionado la relacion de las personas y sus
mascotas en cuanto a sus cuidados y atenciones, especialmente los NSE A y B?

- Segun su experiencia, ;cudl es la tasa de mortalidad de mascotas?

- Desde que inici6 en esta empresa, ;como ha evolucionado o ha ido creciendo
en la actualidad? ;Cuales son los factores de éxito?

Industria de mascotas en
Lima Metropolitana

- Segun su experiencia en general, ;qué tipo de servicios para mascotas son los
mas solicitados en los NSE A y B?

- (Cuanto cree usted que las personas invierten en sus mascotas al mes en los
NSE Ay B?

- ¢(Cuanto tiempo tiene en este negocio? ;Qué lo motivo a incursionar en el rubro
de servicios de mascotas?

Servicios para mascotas | - /Qué servicios ofrece? De los servicios que ofrecen, ;cuales son los mas
solicitados?

- ¢(Brinda servicio delivery y/o a domicilio? ;Cuenta con su propia movilidad
adaptada para el traslado de mascotas?

- (Conoce empresas que realicen el servicio de funerarias y/o cremacion de
mascotas? ;Cuales? En caso de ser una empresa que brinde este servicio
preguntar si conoce otras mas

- ¢(Cuales son los principales problemas que se presentan en su negocio?

Principales problemas - (Qué le gustaria mejorar en su negocio en este afio? ;Qué servicios adicionales
del negocio le gustaria implementar?
- (Coémo ve su negocio de aqui a cinco afios?
Preferencias de los - (Qué mascotas son las preferidas por los amantes de los animales en los NSE
amantes de mascotas A y B? Mencione cuatro en orden de preferencia.
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Segun su experiencia, ;jcuales son las preferencias de los amantes de los
animales cuando fallece su mascota? ;Sepultura o cremacion?

(Cual cree usted que seria la preferencia del publico objetivo? a) ;Poder
conservar a su mascota mediante de un arbol o planta que pueda ser plantado
en cualquier lugar? b) ; Poder conservar a su mascota mediante un arbol o planta
que sea plantado en un campo donde reposen otras mascotas también?

Tendencia de la demanda
por servicios de
cremacion de mascotas

(Como percibe usted que ha evolucionado la demanda de cremacion de
mascotas en los ultimos cinco afios?

(Aproximadamente cuantos servicios de cremacion se realizan en su
establecimiento? (pregunta para empresas de cremacion)

Tendencia de los precios
por servicios de
cremacion

(Cual es el costo de una cremacion? ;Estos han aumentado en los ltimos cinco
afios o por el contrario han disminuido? ;Cuales son las razones (demanda,
insumos, competencia, etc.)?

Percepcion del servicio
de cremacion de
mascotas con el medio
ambiente y la
responsabilidad social

(Como percibe usted que el servicio de cremacion de mascotas se realice
mediante un proceso ecologico que no dafie el medio ambiente sino por el
contrario genere un impacto en su reforestacion?

(Ha establecido algtin tipo de convenio con organizaciones de responsabilidad
social dedicadas al cuidado y proteccion de animales y/o del medio ambiente?
(Cual es el procedimiento para la cremacion de las mascotas? ;Existen algunas
restricciones y/o requisitos? ;Cudnto demora este proceso?

Estrategia comercial y de
marketing

(Su negocio cuenta con algin sistema de promociones y/o paquetes
promocionales?

(Qué medios de comunicacion utiliza para ofertar sus servicios (television,
radio, periodicos, revistas, folletos, redes sociales, internet)?

(Su negocio tiene pagina web o aplicativo mévil? (Es informativo o gestiona
ventas? ;Coémo impacta en su giro de negocio?

(Tiene convenios o alianzas estratégicas con otras empresas que también se
dediquen al rubro de mascotas (veterinarias, venta de productos para mascotas,
etc.)?

Elaboracion propia.

6.1.6 Resultado de las entrevistas

A continuacidn, presentaremos en la tabla 6.3 un resumen del resultado de las

entrevistas, recopilando las respuestas mas relevantes en relacion a nuestra investigacion

cuantitativa. Las respuestas completas de las entrevistas se pueden revisar en el anexo N° 5.

Tabla N° 6.3 Resumen de respuestas de los expertos entrevistados por tema

Tema

Eduardo Rondon

Felipe Aguirre Christian Lamas

Industria de
mascotas en
Lima
Metropolitana

Los veterinarios
especialistas en animales | los
menores han aumentado
considerablemente en los
ultimos 25 afos.

La creciente demanda de
importaciones de productos
para mascotas hace que esto
sea una oportunidad de
negocio. Se identifico el
deseo de los clientes de
preservar los restos de sus
mascotas.

El rubro estd teniendo una
alta demanda generada en
ultimos afos. Las
funerarias de mascotas en
Lima nacen a partir de
demanda del servicio en
funerarias de humanos.

Servicios para
mascotas

Las consultas veterinarias,
cirugias y analisis.

Los funerales adaptados a
las necesidades y
requerimientos del cliente.

Las cremaciones y venta de
urnas con disefios variados.

38




Principales
problemas del
negocio

La percepcion de que el
veterinario puede curar a
cualquier animal de la
calle gratis.

Los retrasos en la emision
de los documentos de
defuncién, que retrasan el
traslado.

No hay problemas, son casi
nulos.

Preferencias de

Definitivamente la

La cremacion es la que mas

Absolutamente la

servicios de
cremacion de
mascotas

mucho, antes lo mas
comun era enterrar en
parques.

hoy en dia en los funerales
de sus mascotas, hay mas
respeto, mas pena.

los amantes de . demanda tiene en la .
cremacion. . cremacion.
mascotas actualidad.
Tendencia de la . Ha crecido rapido, las | La  demanda  continua
La demanda ha crecido L
demanda por personas gastan mas dinero | aumentando, pero  hay

muchas personas que dan
servicio informal y hacen
mal el cremado.

Tendencia de los
precios por
servicios de
cremacion

Aproximadamente entre
S/ 400 a S/ 500 nuevos
soles, depende del peso.

Desde S/ 300 hasta S/ 600
nuevos soles. Depende del
peso, la urna.

Desde S/ 250 hasta S/ 600
nuevos soles.

Percepcion del
servicio de
cremacion de
mascotas con el
medio ambiente

Lo ideal es que los
veterinarios son
ecologistas

Es buena idea a pesar de
tener un precio elevado, no
lo ha visto en el Peru. Seria
una gran  oportunidad
implementarlo.

De acuerdo con que sea asi.
No se ha visto opciones en el
mercado peruano.

Elaboracion propia.

6.1.7 Conclusiones

Se realizo el presente estudio cualitativo, a través de la técnica de entrevistas en
profundidad a expertos en el rubro de servicios de mascotas, especificamente en el area
de funerarias, para conocer como funciona la oferta en este rubro, asi como saber su
opinién en la propuesta de negocio que es un servicio de funeraria ecologica para
mascotas.

De acuerdo a la informacion obtenida en las entrevistas realizadas a expertos, se sabe que
los servicios dirigidos a mascotas han evolucionado rapido en estos ltimos cinco afios,
sobre todo en la zona siete de Lima Metropolitana, debido a que las personas consideran
a sus mascotas como un miembro mds de su familia y tienen en su mente la idea de
preservar los sus restos. Por el lado emocional no hay mucha diferencia en el afecto a las
mascotas en los diversos sectores sociales, pero si por el lado econdémico, dado que los
NSE A y B tienen mas capacidad para cubrir los gastos en servicios para mascotas.

Con respecto a las preferencias de las personas, la mascota preferida es el perro, seguido
del gato. En el caso de los conejos, tortugas y hamster, generalmente los duefios se cansan
de estos ultimos porque son animales nocturnos.

El crecimiento de este rubro ha generado que las empresas dedicadas a la cremacion de
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mascotas expandan su capacidad operativa para poder atender la demanda de sus clientes.
El factor de éxito en este negocio es el aspecto emocional, entender el dolor de los clientes
cuando muere su mascota, ayudarlos con nuestro servicio para que su mascota tenga un
funeral digno y puedan tener su recuerdo, es lo mas valorado por ellos.

En relacion a canales de difusion de este servicio, el principal es las redes sociales para
poder informar y comunicarse con sus clientes.

Respecto al procedimiento del servicio de funeraria de mascotas, las empresas tienen
mucho cuidado con el cuerpo desde su envoltorio hasta su cremacion y puesta en la urna,
los detalles son importantes para los clientes. Cuando la mascota fallece en operacion o
ha tenido una enfermedad grave en la veterinaria, no tenemos problemas, sin embargo, si
hay un juicio es complicado, porque tenemos que esperar que se resuelva. El tiempo
promedio de este servicio es 1 dia.

Asimismo, los precios del servicio de funeraria estan en el rango de los S/ 300 nuevos
soles hasta los S/ 600 nuevos soles, de acuerdo el peso de la mascota, tamafio de la urna,
el modelo de la urna y el material.

De las opiniones obtenidas por los entrevistados, percibe que es la oportunidad para
ingresar en rubro de funerarias porque la demanda de estos servicios de funerarias de
mascotas sigue creciendo; acompafiado con el factor ecologico que se viene volviendo
tendencia sobre todo en los NSE A y B, aunque se debe tener en cuenta que estos insumos
son mas costosos.

Finalmente, dos de los tres expertos entrevistados manifestaron que el servicio de una
funeraria para mascotas que no dafie el medio ambiente y genere un impacto positivo en

su reforestacion no existe en el mercado peruano.

6.2 Investigacion cuantitativa

Se utilizo la técnica de encuestas que nos ha permitido recolectar datos relevantes para

principalmente medir nuestra demanda potencial en el mercado objetivo, asi como el nivel

de aceptacion de la idea de negocio y la intencién de compra para que finalmente podamos

identificar los atributos que més valorarian los potenciales clientes de nuestro servicio.

40



6.2.1 Objetivo general

Disponer de informacién que permita desarrollar el plan de negocio para la

implementacion de una funeraria ecoldgica para mascotas, que esta dirigida a hogares con

mascotas en los NSE A y B que viven en la zona siete de Lima Metropolitana.

6.2.2 Objetivos especificos

Determinar la proporcion de hogares con mascotas en la zona siete de Lima Metropolitana.
Conocer el perfil de los hogares con mascotas.

Saber los tipos de mascotas que tienen los hogares.

Evaluar la propuesta de negocio.

Medir la intencidon de compra del servicio de funeraria para mascotas.

Identificar los atributos mas valorados en el servicio de funeraria para mascotas.
Conocer la disposicion de precios a pagar por los clientes potenciales.

Determinar el nombre preferido para la empresa de funeraria ecoldgica para mascotas.

6.2.3 Aspectos metodologicos

El presente estudio describe las caracteristicas metodologicas del disefio de la muestra

para el estudio cuantitativo de demanda del plan de negocio para la implementacion de una

funeraria ecologica para mascotas, mediante la técnica de encuestas presenciales segiin se

detalla a continuacion.

a. Diseiio de la investigacion

Tipo de estudio: Estudio cuantitativo.

Técnica: Encuestas presenciales, se usa la técnica de encuesta directa y personal como si
se tratara de una entrevista. La principal ventaja es que la persona puede explicar su
respuesta, por lo que el entrevistador recibe mas informacion. Asimismo, las preguntas
son controladas y guiadas por el encuestador, aumentando la calidad y veracidad de la
informacion obtenida.

Instrumentos de recoleccion de informacion: Para la recoleccion de informacion, se aplico

un cuestionario estructurado a los encuestados, principalmente con preguntas cerradas
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tanto opciones Unicas como opciones multiples. Algunas preguntas abiertas, con tematicas

relacionadas a los objetivos de la investigacion.

b. Procedimiento de contacto
A continuacidn, en la figura 6.1 se muestra el procedimiento a seguir para la realizacion

de las encuestas en campo en la zona siete de Lima Metropolitana.

Figura N° 6.1 Procedimiento para la realizacion de la encuesta

Los encuestadores se
dirigen a los hogares

D@ﬂi-g

Se despiden Se realiza la encuesta

Se identifican

&

Elaboracion propia.

* Informantes: Son los duefios de las mascotas dentro del hogar.

* Periodo de recoleccion de datos: El trabajo de campo para la recoleccion de datos se
realiz6 del 27 de mayo al 09 junio del afio 2019.

* Periodo de referencia: Los periodos de referencia para las variables a investigarse en la

encuesta corresponden principalmente al dia de la entrevista.

c. Poblacion objetivo

e Ambito geografico: Las encuestas se aplican en los distritos de la zona siete de Lima
Metropolitana, que corresponden a La Molina, Miraflores, San Isidro, San Borja y Surco.

* Poblacion objetivo de estudio: La poblacion objetivo de estudio estd definida como el
conjunto de hogares con mascotas de los NSE A y B en la zona siete de Lima

Metropolitana.
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d. Disefio y marco muestral

* Marco muestral: El marco muestral para la seleccién de la muestra lo constituye la
informacién proveniente del total de hogares (234,469) en los distritos de La Molina,
Miraflores, San Isidro, San Borja y Surco. En la tabla 6.4, se observa el marco muestral

con el estimado total de hogares, extraeremos la proporcion de hogares del NSE A y B.

Tabla N° 6.4 Marco muestral de hogares del NSE A y B segtin distrito

Zona | Distrito Tota de NSE de Hogares  |Total de hogares del NSEAy B

hogares | % NSEA | % NSEB % Absoluto
LaMolina | 40245 32,598
Miraflores | 37.626 30.477
Zona7 (SanBoga | 34,940 34.6% 46.4% 81.0% 28.301
San Isidro | 21,073 17.069
Surco 100,585 81474

Total 234,469 189,920

Fuente: Elaborada a partir de INEI, www.inei.gob.pe, y APEIM, http://apeim.com.pe/

Las unidades de muestreo son las siguientes:

* La unidad primaria estd conformada por los distritos de la zona siete de Lima

Metropolitana.
e [ aunidad secundaria es la manzana.

* Launidad terciaria es el hogar en viviendas particulares con ocupantes presentes.

e. Tipo de muestreo

El muestreo es probabilistico a nivel de manzanas y estratificado por distritos.

f. Tamafio de muestra

El tamafio total de la muestra es de 380 hogares particulares con ocupantes presentes,
para su célculo se uso el nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%. El factor de
probabilidad éxito/fracaso es de 50%, que es lo recomendado en estudios de este tipo cuando
no se tiene informacion histdrica similar en fuentes secundarias. Este tamafio de muestra se
calculd con la siguiente formula para poblaciones infinitas, porque la poblacion (marco

muestral) es mayor a 100 mil habitantes (http://www.datum.com.pe/).
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* Foérmula para poblaciones infinitas:

Donde:

Z2: Valor Z del nivel confianza.
p: Factor de probabilidad éxito
q: Factor de probabilidad fracaso
e: Margen de error

Datos:
Z2 = 1.96
_ (1.96) "2 x (0.5x0.5)
= 0, n -
P % (0.05) 2
q = 50% _
. = 5% n =380

g. Seleccion de la muestra

Para seleccionar la muestra a encuestar, del universo de manzanas del NSE A y B, se
selecciond aleatoriamente la muestra de 76 manzanas estratificadas por distritos segin la
cantidad de hogares a encuestar como se muestra en la tabla 6.5. Por cada manzana se
selecciond a cinco viviendas para la aplicacion de la encuesta de forma sistematica cada cinco

viviendas, con arranque aleatorio desde una esquina de la manzana en sentido horario.

Tabla N° 6.5 Distribucion muestral segtin distrito

- S Total de hogares del NSEA ¥y B | Afuestra |Manzanas a en}::gé::::os
Absoluto | Distribucion % |d€ hogares| encuestar

por manzana
La Molina 32,598 7.2% 65 13 5
Miraflores 30477 16.0% 61 12 5
Zona 7 |San Bofja 28.301 149% 57 11 5
San Isidro 17.069 2.0% 34 7 5
Surco 81474 429% 163 33 5
Total 189,920 100.0% 380 76 5

Fuente: Elaborada a partir de INEI, www.inei.gob.pe, y APEIM, http://apeim.com.pe/
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6.2.4 Recoleccion de datos

La actividad de recoleccion de datos estuvo a cargo de encuestadores debidamente
capacitados en la tematica del cuestionario a fin de explicar la importancia de la investigacion
a las personas entrevistadas, aplicar el cuestionario y absolver las dudas que se presenten

mientras se hace la encuesta.

a. Duracion de la aplicacion del cuestionario
La aplicacion del cuestionario a cada persona entrevistada tiene una duracion promedio

de 8 minutos.

b. Estrategia de recoleccion de datos
Se realizaron encuestas presenciales mediante visitas en viviendas a duefios de

mascotas. Con el objetivo de garantizar la mayor dispersion y aleatoriedad de la informacion
recopilada en la encuesta, el personal de campo siguio las siguientes instrucciones:
* Elrecorrido es en sentido horario.
* El encuestador realiza cinco encuestas por cada manzana desde el punto de inicio.
* Alllegar a la manzana, se empieza desde una esquina y se toca cada 5 puertas.

O Siuna puerta no contesta, se dirigen a la siguiente inmediata.

O Si esta puerta no contesta, se vuelve a contar cinco puertas, y se repite el paso

anterior.

Asimismo, para asegurar que las personas encuestadas pertenezcan a hogares del NSE
Ay B, se les aplica una ficha filtro de preguntas sobre su condicion de vida en aspectos

sociales y econdmicos.
6.2.5 Analisis de los resultados obtenidos

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta aplicada a hogares con mascotas

del NSE A y B de la zona siete de Lima Metropolitana.
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a. Perfil de la poblacion objetivo

Se estudi6 el perfil de la poblacion objetivo cuyas caracteristicas se encuentran

descritas y graficadas en el anexo N° 3.

b. Evaluacion de la propuesta de negocio

En el anexo N° 4 se presentardn las respuestas de los encuestados en relacion a la

propuesta de negocio de una funeraria ecoldgica para mascotas.

6.2.6 Conclusiones

A continuacion, se muestra la tabla 6.6 como resumen con las conclusiones finales de

la investigacion cuantitativa como resultado del andlisis de las encuestas realizadas donde se

escogieron los 6 factores mas relevantes para nuestro modelo de negocio.

Tabla N° 6.6 Conclusiones de la investigacion cuantitativa

Factor relevante

Conclusion

(Como dispone de los
restos de su mascota?

Para fines del presente plan de negocio, nos interesa saber que el 38.2% de los duefios
cremard a sus mascotas en el momento que estas mueran. Este hallazgo resulta
importante porque no indica que los duefios consideran a la cremaciéon como el
principal método de disposicion de los restos de sus mascotas.

Importancia de que el
servicio sea ecologico

El 85.3% de las personas encuestadas refirieron que es importante o muy importante
que el servicio sea ecologico. La importancia de este hallazgo es que, como se ha
explicado previamente en el capitulo de benchmarking, en la zona siete de Lima
Metropolitana existen un nimero considerable de crematorios de animales, sin
embargo, no existe ninguno que cuente con un proceso completamente ecoldgico
como el que proponemos. Tan solo el 3.9% de las personas encuestadas manifestaron
no considerar importante que el servicio sea ecoldgico.

Intencién de compra

Alrededor de dos tercios de los encuestados (66.2%) estarian interesados en nuestro
servicio. Casi un 20% manifesto estar indeciso, lo que nos indica la existencia de
potenciales nuevos clientes.

Encontramos que existe una intencion de compra alta. Al saber esto, ahora podremos
definir que queremos conseguir con nuestra estrategia. Mas adelante, se podra
profundizar en detalle la intencion de compra para determinar cual serd el customer
journey previo a la adquisicion del servicio

Precio a pagar

E1 68.7% de los encuestados refieren que pagarian S/ 800 nuevos soles por el servicio.
Esta cifra es entre 40% a 50% mayor que los precios que ofrecen los competidores.
Teniendo estos resultados podremos plantear nuestra estrategia de precios con la
finalidad de atraer la mayor cantidad de clientes, ofreciéndoles un servicio Unico en
el mercado, de calidad y que no contamina el medio ambiente.

Nivel de importancia
de los atributos

En esta seccion de la encuesta pudimos descubrir que los factores del modelo de
negocio que los clientes consideran mas importantes son el uso de la urna ecoldgica
biodegradable para almacenar la semilla junto con las cenizas, el proceso de
biocremacion a través de hidrolisis alcalina, los precios accesibles, traslado de la
mascota y la incorporacion de promociones.
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La importancia de este factor es que pudimos descartar la incorporacion del aplicativo
movil y tecnologia para el desarrollo y monitoreo de la planta ya que fue la que recibid
menos puntaje por la poca importancia que tiene para los encuestados.

Tamafios de planta
preferidos

E145.6% de los encuestados prefieren tener como resultado de la biocremacion de su
mascota una planta de tamafio mediano en maceta. Gracias a este hallazgo podremos
decidir qué tipo de planta sera la que venderemos y podremos dirigir nuestra
estrategia de marketing a un rumbo seguro. Se considerara descartar la venta de
semillas de arboles o plantas por presentar resultados muy inferiores (8.3%) en
comparacion a las plantas medianas y pequeiias.

Elaboracion propia.
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CAPITULO VII. ANALISIS ESTRATEGICO

En este capitulo primero se realizard un analisis general del entorno en el cual se
desarrollara el negocio, evaluando los factores externos que son las fuerzas competitivas de
la industria en la que operarad el negocio. Segundo, se realizard un analisis interno para
identificar las fortalezas y debilidades para elegir las estrategias que generan valor y den una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Finalmente, se definira el modelo de negocio

detallando los 9 modulos del modelo de negocio Canvas.

7.1 Plan Estratégico
7.1.1 Mision
Somos la compaifiia pionera en el pais que trasciende el vinculo emocional de la

mascota con su duefio dando vida a una planta y conservando el medio ambiente.

7.1.2 Vision
Ser la compaiiia modelo en Pert donde nuestra principal responsabilidad son las

mascotas y sus duefos generando un desarrollo sostenible en el planeta.

7.1.3 Objetivos estratégicos

* Conseguir un 10% de participacion de mercado en el primer afio de venta.

* Ser una marca reconocida por su valor ecologico.

* QGarantizar un servicio de calidad y mantener satisfechos a nuestros clientes.

* Expansion fuera de Lima a partir del sexto afio.

7.2 Analisis PESTEL

El anélisis del entorno de la propuesta de negocios se realizard a través del andlisis
PESTEL, el cual estd compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos, Sociales,
Tecnolodgicos, Ecoldgico y Legal. Este andlisis es un marco de referencia para analizar el

entorno. En la siguiente tabla 7.1 se resumen los factores analizados:
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Tabla N° 7.1 Tabla resumen de analisis PESTEL

Factor

Resumen

Socioculturales

Segtin INEI, en su ultimo compendio estadistico del afio 2017, Lima Metropolitana
tiene una poblacion de 9 millones 174 mil 855 habitantes.

La zona siete de Lima Metropolitana, compuesto por los distritos de La Molina,
Miraflores, San Borja, San Isidro y Surco, tiene una poblacion de 785 mil 153
habitantes.

La zona siete de Lima estd compuesta por 189,020 hogares que pertenecen al NSE A
y B.

CPI sefiala que, en un estudio realizado en el afio 2018, el 57% de los hogares urbanos
de Lima Metropolitana cuenta con alguna mascota en casa, el 74% son perros (Ipsos,
2018).

El 87% de los hogares del NSE A y B en Lima tiene por lo menos un perro como
mascota.

En relacion al porcentaje de gastos destinados al cuidado de una mascota, el 76%
prefiere comprar alimento especializado y el 29% opta por hacerlo en una bodega.
Mientras que el 41% utiliza juguetes, pelotas y huesos para engreirlos.

El 70% de los duetios lleva a su mascota al veterinario, mientras que el 35% lo hace
solo una vez al mes y el 9% realiza esta atencion con menor frecuencia.

Las municipalidades de Lima Metropolitana organizan periddicamente actividades
para las mascotas como campaiias de salud, adopcion responsable, venta de articulos
para mascotas y eventos deportivos como carreras ecologicas.

Economicos

Seglin INEI, en los ultimos 5 afios desde el 2014, Lima ha tenido una tasa de
crecimiento en PBI por debajo del 4%.

La actividad econdmica principal en Lima es la de “Servicios” donde destacan el
sector inmobiliario, la educacion y la salud. Representan el 57% del PBI total de la
region segun el INEL

Seglin ultimo reporte trimestral del INEI, en el afio 2018 en este sector se emplearon
2,8 millones de personas que es el 57.1% de la PEA ocupada en Lima Metropolitana
Segtin informe del INEI en el afio 2013, San Isidro y Miraflores tienen un ingreso per
capita por hogar mayor a los S/ 2,193 nuevos soles en un 100% y 94.4%,
respectivamente.

Se estima que, en el afio 2021, los peruanos gastaran S/ 893.5 millones nuevos soles
en comida y productos para mascotas.

La categoria de productos, como los platos para comida, ropa para pasear y de cama,
collares y casas, representan el 53% del gasto en este sector que, junto al de alimentos
para mascotas, suman mas de S/ 600 millones nuevos soles en ventas.

La linea de belleza, como lo son las fragancias y los champus, hicieron el 13% del
valor en la categoria de productos para mascotas.

El servicio de cuidado y entrenamiento para mascotas tienen un precio que oscila
entre los S/ 450 y S/750 nuevos soles al mes. El hospedaje asciende a unos S/ 50
nuevos soles por dia.

El promedio de gasto en Lima Metropolitana es de S/ 85 nuevos soles para revision
veterinaria de mascotas.

El promedio de gasto en Lima Metropolitana es de S/ 53 nuevos soles para baiio, corte
de pelo y otros servicios de mascotas.

Politico y Legales

La Ley de Proteccion y Bienestar Animal, N° 30407, esta vigente desde el afio 2016
y sanciona la crueldad, el abandono y la muerte de animales domésticos y silvestres.
La norma prohibe el abandono en via publica, su utilizacion en espectaculos publicos
o privados y las amputaciones quirurgicas o cirugias consideradas innecesarias.

Las sanciones van desde la pena privativa de la libertad hasta 3 afios, 180 dias de
multa e inhabilitacion temporal o definitiva para la tenencia de animales.
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Cada vez se incrementan los lugares publicos como restaurantes, cafeterias, librerias
y tiendas considerados “Pet Friendly” donde puedes ingresar con tu mascota.

El 82% de municipalidades de Lima Metropolitana cuentan con ordenanzas que
implementan el registro de canes, esto conforme a la Ley N° 27596 en concordancia
con el Ministerio de Salud (MINSA). Entre ellas estan principalmente los distritos de
San Isidro, San Borja, Miraflores, Santiago de Surco, La Molina, Jesiis Maria, Ate,
San Miguel y Surquillo.

La norma estipula que, si la mascota ocasiona lesiones graves a una persona, el duefio
estd obligado a cubrir todos los gastos en hospitalizacion, medicamentos, y cirugia
reconstructiva necesaria, hasta su recuperacion total.

Tecnologicos

La tecnologia también estad presente en el sector de mascotas: en el mercado
internacional y local podemos encontrar articulos muy sofisticados, por ejemplo:
casas inteligentes, tech products desde equipos que permiten hablar con la mascota
hasta incluso lanzar alimentos cuando el duefio no esta en casa, seguros de salud con
test de ADN y correas inteligente con GPS.

La Universidad de Ingenieria y Tecnologia (UTEC) y la empresa WND Peru
instalaron la primera antena basada en la tecnologia libre Sigfox, una solucioén de
conectividad celular mundial para el internet de las cosas.

En el afio 2018, el Ministerio de Agricultura (MINAGRI) inici6 la implementacion
de un moderno sistema tecnoldgico de sensores remotos con la finalidad de potenciar
la medicion de la calidad de los suelos agricolas.

En el afio 2012, Phillipp Bolliger inventd un sistema con sensor wifi de plantas
llamado “Koubachi” que recoge datos como la humedad de la tierra, la intensidad de
la luz y la temperatura ambiente, que son enviados a un smartphone a través de un
App vy avisa cuando las plantas necesitan que las rieguen, las abonen o que reciban
mas sol o sombra.

Existe aplicativos moviles (App) amigables con el medio ambiente. Uno de ellos se
llama “Green Tips” donde puedes empezar obteniendo consejos practicos diarios en
torno al cambio climatico, contaminacion, biodiversidad, agua, etc. También esta
“Cogreen”, donde ademas de consejos, te permite la autoevaluacién en materia
ecologica. Finalmente, se tiene a “Ecohuerto” que es una guia exclusiva para plantas.

Ecologicos

En el afio 2007, el Banco Mundial tuvo a cargo un estudio sobre el analisis ambiental
del Pert donde se evidencid que el segundo problema asociado a la degradacion
ambiental con mayor impacto econémico, aproximadamente el 0.8% del PBI, era la
contaminacion atmosférica urbana. Esto es alarmante porque en términos monetarios
representan aproximadamente S/ 1.68 billones de nuevos soles (Banco Mundial Peru,
2007).

En el afio 2008, se crea en el Perti el Ministerio del Ambiente (MINAM) a través del
del Decreto Legislativo 1013 como el ente responsable del sector ambiental a nivel
nacional.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) hizo un estudio sobre la contaminacion
del aire ambiental y concluye que el 80% de las personas que viven en areas urbanas
respiran aire demasiado contaminado. Dicho estudio se desarrollé durante 5 afios por
especialistas de la OMS quienes analizaron las particulas suspendidas en el aire en
todas las areas urbanas de mas de 3 mil ciudades en 103 paises a nivel mundial. Lo
mas preocupante es que la ciudad de Lima es la segunda ciudad mas contaminada de
América Latina con mas de 4 veces particulas suspendidas en el aire (ug) por metro
ctbico (m3) que el limite permisible (Rios, 14 de mayo de 2016).

Existe una agenda nacional de accion ambiental al afio 2021, afio del bicentenario del
Pert, en la que se precisan una serie de acciones en materia de gestion ambiental
lideradas por el MINAM para afrontar los desafios ambientales mas importantes del
Perti. Muestra de ello es la Resolucion Ministerial N° 161 en el cual se compromete
a impulsar el crecimiento bajo en carbono y a aplicar politicas que hagan frente al
cambio climatico y que mitiguen las emisiones (Ministerio del Ambiente, 2018).

Elaboracion propia.
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7.3 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

7.3.1 Amenaza de los nuevos competidores

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es la primera de las cinco fuerzas de
Porter y que consideramos con un riesgo alto que este negocio de funeraria para mascotas no
tiene barreras del tipo gubernamental altamente estrictas. Actualmente, existen diversos
crematorios tradicionales (cremacion bajo fuego) en Lima, cuyo principal, y practicamente
unico canal de distribucion son las clinicas veterinarias, que a su vez tienen un rol importante
como socios claves dentro del modelo de negocio. Se considera que no existe una barrera
alta que impida el ingreso de nuevos competidores al ser un mercado aun incipiente que se
pueda ser facilmente replicado donde incluso la competencia actual percibe como interesante
la idea de negocio que esta alineada a las necesidades y tendencias que pide el mercado de
mascotas. Las principales barreras de entrada para este negocio que hemos identificado son

las siguientes:

a. Economias de escala: A medida que incrementa la cantidad de clientes, es decir, de
mascotas para cremar; disminuiran los costos de produccion. Asimismo, habrad mayor
demanda de urnas biodegradables y, por ende, el volumen de compra aumentard donde

se facilita una negociacion a un costo unitario mas bajo con acceso a descuentos.

b. Ventaja absoluta en costos: Se requiere de maquinaria para la cremacion, en este caso
el equipo para la biocremacion, que es el principal activo y también lo que representa
mayor inversion que incluso deberd ser financiado a mediano plazo. Una compaiiia que
ya opera tiene menor riesgo y, por tal motivo, tendra acceso a una menor tasa de interés

que una nueva que incluso no conoce su estructura de costos.

c. Acceso a los canales de distribucion: Los principales distribuidores son las clinicas
veterinarias por lo que resulta necesario tener fuertes relaciones con €stos para ser parte
de la gama de servicios que ofrecen. Esto hace que el servicio de cremacion tendria que

ser subcontratado por la veterinaria con una empresa especializada y a un menor costo a
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través de convenios y alianzas estratégicas, por lo cual las crematorias dependen de los
pedidos o solicitudes de las veterinarias para poder tener ingresos lo que ocasiona un
poder de negociacion alto de las clinicas veterinarias sobre una compaiia de cremacion

cuyo margen es minimo.

7.3.2 Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre competidores es la segunda de las cinco fuerzas de Porter y que
consideramos tiene una intensidad alta dado que las funerarias para mascotas compiten
dentro de una industria fragmentada donde un niimero amplio de compaiiias, de tamano
mediano y pequeflo, y que se dedican a la cremacién como actividad principal, no estdn en
la posicion dominante de determinar el precio de un mercado todavia reducido, pero con
tendencia de crecimiento. Asimismo, la estrategia comercial es diferente una de la otra dado
que, por ejemplo, la lider en la industria que coincidentemente también es la que tiene mas
aflos de operacion, tiene alianzas comerciales so6lidas con las principales veterinarias de
Lima. A través del estudio cualitativo, con entrevistas a expertos, se pudo evidenciar esto y
ademads de visitas a campo a veterinarias que se ubican dentro de la zona siete de Lima

Metropolitana.

7.3.3 Poder de negociacion de los clientes
El poder de negociacion de los clientes es la tercera de las cinco fuerzas de Porter y

que tiene un nivel de impacto bajo.

Solo el 37% de las personas que hemos estudiado en la zona siete de Lima
Metropolitana usarian la cremacion para disponer los restos de su mascota muerta, mientras
que el 63% usaria otro medio diferente. Si bien estos compradores contratan los servicios
funerarios de manera muy puntual dado que son a demanda (cuando la mascota muere),
pueden influir a su favor la capacidad de negociar una disminucién de los precios sobre la
compaiiia que brinda el servicio dada la diversidad de oferta que existe en el mercado a pesar
de que los precios varian entre los S/ 300 a S/ 500 nuevos soles. Sin embargo, la demanda va

en tendencia creciente por lo cual no existe el riesgo que ocurra una guerra de precios.
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7.3.4 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los clientes es la cuarta de las cinco fuerzas de Porter y que
tiene un nivel de impacto alto debido a la escasez de proveedores locales por lo cual
dependemos del mercado internacional, cuyos precios y nivel de abastecimiento dependeran
de otros factores; como el tipo de cambio, estabilidad econdmica del mercado de origen,

disponibilidad (oferta), nivel de demanda en el mercado de destino, etc.

En nuestro negocio, identificamos varios requerimientos de compra. Uno de ellos, y el
principal, es el proveedor del equipo de hidrdlisis alcalina quien nos vendera el bien (activo)
puesto en nuestro local, asi como ofrecer el servicio de instalacion, puesta en marcha (dejarlo
operativo), capacitacion al personal y el soporte local postventa que principalmente son los
mantenimientos predictivos, preventivos y correctivos, cuya frecuencia ya viene definida
desde la fabrica que si se trata de Latinoamérica las primeras opciones serian Chile o
Colombia, en Centroamérica esta México o Norteamérica con Estados Unidos. Por otro lado,
estan los materiales como son las urnas ecoldgicas biodegradables que, por un tema de costo,
se ha decidido importarlas bajo un disefio estandar y una de las opciones seria desde China
por la variedad. El otro insumo representativo para nuestro servicio es el hidroxido de potasio
y/o de sodio que permiten se lleve a cabo el proceso de hidrdlisis alcalina, inicialmente por
el poco volumen se est4 decidiendo comprarlo localmente a un distribuidor en Peru. Al igual

que el fertilizante (abono) y las semillas.

Los proveedores internacionales para este negocio ejercen poder, hasta cierto punto, ya
que ofrecen productos que tienen pocos sustitutos, como es el caso del equipo de hidrélisis
alcalina o a su vez son muy especializados por lo que ya manejan un precio definido con
poco margen de descuento. Ademads, la industria funeraria en el Pert es atn incipiente y no
representa un mercado con volimenes atractivos como si lo puede ser en América Latina
Chile o Colombia que incluso si hay empresas que fabrican estos equipos. Los proveedores
nacionales o locales también tienen cierta influencia sobre el precio ya que la competencia
es muy limitada y en su mayoria se trata de distribuidores que importan del extranjero y

revenden con un margen minimo de ganancia segun la marca a la cual representan.
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7.3.5 Amenaza de productos y servicios sustitutos

La amenaza de productos o servicios sustitutos es la quinta y tltima de las cinco fuerzas
de Porter y que consideramos tiene un nivel de riesgo medio a alto debido a que las compafiias
que actualmente compiten en la industria ofrecen un producto y servicio similar que es la de
la cremacion tradicional y a un menor precio debido a la calidad del proceso. Otros servicios
que nacen como opciones concretas a la cremacion, y esto sustentado en nuestro analisis
cuantitativo de estudio de mercado, son el entierro del cuerpo de la mascota muerta en el
jardin de la casa que es gratuito y el 23.5% de las personas encuestadas lo consideran como
método para disponer los restos de su mascota. También estan, pero con una proporcion
menor por el hecho de usar espacios publicos que son regulados, el entierro del cuerpo de la
mascota muerta en un parque (6.6%) o usar el servicio sanitario municipal (4.1%). Es
representativa la falta de conocimiento que existe sobre el servicio de funeraria para
mascotas, donde la mitad de los encuestados (49.5%) conoce y el resto (50.5%) no, lo que

desfavorece a nuestro negocio si ademas consideramos que la propuesta es mas costosa.

7.4 Resultado del analisis de Porter
En la tabla 7.2 se presenta el andlisis de Porter y se puede identificar factores relevantes

para definir el tipo de estrategia y objetivos generales del negocio.

Tabla N° 7.2 Intensidad de los factores de Porter

Factores Intensidad
Poder de negociacion de los clientes Media
Rivalidad entre los competidores existentes Alta
Amenaza de los nuevos competidores Alta
Poder de negociacion de los proveedores Alta
Amenaza de productos y servicios sustitutos Media — Alta

Elaboracion propia.

Seglin el cuadro de intensidad, se pueden obtener las siguientes conclusiones:
* Esclaro que existe cierta ventaja por parte de los proveedores internacionales, por lo que

se deberd disefar estrategias que permitan consolidar alianzas comerciales.
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Asimismo, se disefiardn estrategias que permitan fortalecer nuestra propuesta de valor y
lograr el posicionamiento en el mediano plazo, logrando que los clientes finales obtén
por nuestro servicio.

En relacion a los canales de distribucion, a un mediano se disefiard una integracion
estratégica con las veterinarias, a través de la implementacion del marketing horizontal.
Para mitigar la rivalidad entre competidores, se deben disefiar estrategias orientadas a la
diferenciacion y constante innovacion dada la gran diversidad de ofertas que existen en
el mercado.

Para revertir la amenaza de productos sustitutos, se debe aplicar una estrategia de
marketing interactivo para lograr que la fuerza de ventas pueda transmitir a los clientes
el valor diferencial del servicio. Asimismo, es importante crear una marca con un valor
fuerte y posicionarla resaltando los atributos.

Finalmente, la estrategia de comunicacion debe estar orientada a la emocionalidad donde
los usuarios se sientan apoyados en un momento de dolor y que esta propuesta de negocio
resalte su atributo innovador que permita a la mascota muerta tener un funeral digno y
recordado, destacando el aspecto ecologico que ya es tendencia en varios distritos de

Lima Metropolitana sobre todo en las personas jovenes que es nuestro publico objetivo.

7.5 Analisis de factores externos

A continuacion, en la tabla 7.3 se observara el analisis de la informacién sociocultural,

econdmica, politica, legal, tecnoldgica y ecologica. Se realizard la ponderacion de cada factor

identificado en las oportunidades y amenazas bajo los siguientes lineamientos:

Peso relativo: Importancia relativa del factor para lograr el éxito del plan de negocio.
Calificacion: Se asigna una calificacion de 1 a 4 de acuerdo a la siguiente escala,

oportunidad: 4=mayor 3=menos; amenaza: 2=menor 1=mayor.
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Tabla N° 7.3 Analisis y calificaciones de factores externos (EFE)

Factor externo Peso | Calificaciéon | Peso ponderado
Alto indice de tenencia de mascotas en los hogares de Lima
1 | Metropolitana y en los distritos de la zona siete de Lima | 10% 4 0.40
incrementa el mercado objetivo.
Relevancia de las regulaciones municipales orientadas a la
2 | tenencia responsable de mascotas, permitira crear alianzas para | 5% 3 0.15
2] el desarrollo de sinergias socialmente responsables.
a Gastos relacionados al cuidado de las mascotas tiene una
g 3 importante participacion en el presupuesto familiar, esto podria 8 4 030
Z incrementar la propension a adquirir nuestros servicios en el ° ’
= corto plazo.
E Existencia en el Pera del servicio de cremacion ecologica a
0,
E 4 través de hidrdlisis alcalina. 20% 4 0.80
o 5 Existencia de politicas que promueven el cuidado ambiente y el 10% 3 030
desarrollo de una ciudadania ambiental por parte del Estado. ’ '
Alta probabilidad de conseguir alianzas estratégicas con
6 | veterinarias de la zona siete de Lima Metropolitana (marketing | 13% 4 0.50
horizontal).
245
Empresa Cenizas del Sol, lider actual en el mercado, incursione o
7 e . 13% 1 0.13
en el proceso de hidrdlisis alcalina.
w Preferencia de los duefios de las mascotas por enterrarlas en sus
<N‘5 8 | jardines ante el desconocimiento del proceso de hidrolisis | 8% 2 0.15
<« alcalina.
E Alta influencia del veterinario en la decision del duefio de las
9 o .. 10% 1 0.10
= mascotas en los momentos criticos (fallecimiento).
< 10 Dificultad para obtener licencia de funcionamiento en las 50 ) 0.10
municipalidades de la zona siete de Lima Metropolitana. ° '
0.48
100% 2.93

Elaboracion propia.

El ponderado final es 2.93 (>2.5), significa que el entorno externo es favorable para

plan de negocios, es fundamental que las estrategias estén alineadas para aprovechar éstas y

mitigar el impacto de las amenazas.

7.6 Acciones estratégicas

Dentro de las acciones estrategias derivadas del andlisis de este capitulo, se plantea las

siguientes lineas de intervencion, con lo que se pretende minimizar los riesgos y potenciar

las oportunidades identificadas. En la tabla 7.4 se comentar4 las acciones a realizar:
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Tabla N° 7.4 Acciones estratégicas segiin matriz EFE

Accién estratégica

Actividades

Impulsar el uso de urnas

ecologicas biodegradables.

La urna ecoldgica biodegradable es uno de los principales factores de
diferenciacion, es lo que contribuird a disefar el concepto de mantener el
vinculo emocional entre el duefio y la mascota después de la muerte.
Asimismo, el crecimiento de una planta reforzara nuestro compromiso con el
medio ambiente.

Elaborar un plan de
marketing enfocado en la
biocremacion.

El segundo factor de diferenciacion es el proceso de biocremacion, que
reduce la contaminacion del medio ambiente. La campaia de marketing debe
estar orientado a dar a conocer esta nueva técnica y el impacto positivo que
genera al medio ambiente a través de la reduccion de gases de efecto
invernadero.

Socios estratégicos para la
distribucion del servicio
funerario ecoldgico.

Se identificaran geograficamente aquellas veterinarias que representan un
factor critico de éxito para la implementacion del marketing horizontal.

Ubicacion de la zona siete
de Lima Metropolitana.

La ubicacion nos proporcionara eficiencia operativa y logistica, por ellos el
distrito de San Borja es la ubicacion ideal para operar en la zona siete,
obteniendo eficiencia en costos en el traslado de la mascota.

Realizar actividades de
responsabilidad social con
las municipalidades.

Formar alianzas estratégicas con el municipio de San Borja, a través de
actividades de responsabilidad social con la comunidad vecinal, contribuira
a posicionar la marca en la zona de influencia.

Elaboracion propia.

7.7 Modelo Canvas

Los socios claves es un factor critico de éxito debido que ejercen mucha influencia en
la toma de decisiones en los duefios, especialmente las veterinarias, y las municipalidades en
los temas regulatorios. Asimismo, la captacion de un mercado que aiin no conoce estd nueva
propuesta de biocremacion. A continuacidn, se muestra la tabla 7.5 como resumen final de

nuestro modelo de negocio a través de la metodologia Canvas.
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Tabla N° 7.5 Modelo CANVAS

Socios clave
- Veterinarias.
- Municipalidades.

Actividades clave

1. Actividad principal:
- Biocremacion, venta y entrega de
urnas ecolégica biodegradables.

2. Actividades secundarias:

- Recojo de la mascota y su duefio.
- Grabacioén de video con todo el
proceso de biocremacion.

- ONG's relacionadas.

Recursos clave

1. Infraestructura:
- Equipo de biocremacion y
unidades de transporte.

2. Materiales:
- Urnas biodegradables, semillas e
insumos para cremacion.

3. Personas:
- Personal técnico y especializado.

Propuesta de valor
Nuestra propuesta de valor
es mantener el vinculo
entre el duefio y su mascota
mas alla de la muerte de
esta, creando una nueva
vida como resultado de la
biocremacion, siendo las
cenizas el origen de una
planta.

Relacion con clientes

- Captacidon de nuevos clientes
- Recomendaciones para
cuidado de una planta.

- Tips para mantener sana a tu
mascota

- Capacidad de respuesta rapida

Canales

- Clinicas veterinarias

- Pagina web y redes sociales

- Lugares de venta de alimento
para mascotas

- Entrega personal y postventa

Segmento de clientes

-NSEAyB

- Zona siete de Lima
Metropolitana.

- Dueifios de mascotas

Estructura de costes

publicidad)

cremacion)

- Costos fijos: (Planilla, mantenimiento de activos, gasto de venta 'y

- Costos Variables (Urnas biodegradables, semillas e insumos para

Fuentes de ingresos

- Precio por servicio (Biocremacion, entrega, instalacion y postventa)
- Precio por producto (Solo urna ecoldgica biodegradable)

Elaboracioén propia.
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CAPITULO VIII. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se describiran los campos que corresponden al plan de marketing,
entre ellas estan el andlisis de amenazas y oportunidades, objetivos y puntos clave, las
estrategias, los planes de accion, el presupuesto y los debidos indicadores para controlar
el proceso. Asimismo, estd fundamentada principalmente con la informacion recopilada
del estudio de mercado. Todo ello ayudard a la compafiia a alcanzar sus objetivos

estratégicos generales.

8.1 Introduccion

Green Pet es una empresa nueva que entrara al mercado de las funerarias de
mascotas en la zona siete de Lima Metropolitana. Dicho mercado estd compuesto
principalmente por funerarias que se dedican a la cremacién por fuego o entierro de
mascotas, practicas que se han convertido en las mas buscadas por los clientes que
sufren la pérdida de una mascota. A pesar de que es un mercado con varios
competidores, la oferta de nuestro servicio combina caracteristicas exclusivas y un valor
agregado en la parte emocional y ecologica intangible. Nuestra estrategia se basa en la
diferenciacion al ofrecer un servicio tnico en el mercado peruano y entregar al cliente

un producto de calidad y ajustado a sus necesidades.

8.2 Situacion de marketing actual
8.2.1 Descripcion del mercado

En los ultimos cinco anos, el mercado de mascotas en el Peri ha crecido
considerablemente. Segun CPI (setiembre de 2016), el 62.4% de los hogares limefios
tienen al menos una mascota, estimando un total de 238,455 mascotas. Esto se ve
reflejado en la oferta de negocios con nuevos servicios para satisfacer la demanda de
clientes relacionados al cuidado y mantenimiento de los animales domésticos. En la
actualidad existen alrededor de 400 tiendas de mascotas y 650 veterinarias, se ha
incrementado el nimero de facultades de veterinaria y se estima que el 95% de los
graduados se especializan en animales menores (domésticos) en comparacion con el 5%

que seguian esta linea de carrera hace 30 afios.
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El surgimiento de esta “fiebre” de mascotas en la capital es una oportunidad de
negocio para atender una demanda insatisfecha en el mercado, que es la de servicio de
funeraria de mascotas. Se estd considerando una tasa de mortalidad de 9.2% al afio
(Bustamante, 2008) lo que nos indica que al dia mueren aproximadamente 60 mascotas
en la zona siete de Lima Metropolitana. Los servicios ofrecidos por las funerarias de
mascotas en Lima Metropolitana, principalmente se enfocan en la cremacion a base de
fuego y el entierro. Ambas opciones han tenido éxito en los ultimos afios, pero se ha
comenzado a tomar conciencia sobre el impacto ambiental que pueden tener. Para ganar
participacion de mercado Green Pet ha buscado diferenciarse de las funerarias para
mascotas tradicionales ofreciendo un servicio ecoldgico, que no tiene un impacto
negativo en el medio ambiente y que ayuda a conservar el lazo sentimental entre el

duefio y su mascota, aiin después de la muerte.

8.2.2 Revision de productos y servicios

El servicio de biocremacion a través de hidrdlisis alcalina ofrece al cliente un
servicio integral, asegurando la mas alta calidad y cuenta con las siguientes
caracteristicas:

* Conservacion del medio ambiente, al no quemar gas como la cremacion
convencional se deja de emitir gases que contribuyen al efecto invernadero. Este
proceso no libera ningun tipo de emision nocivo para el medio ambiente.

* Aseguramiento de la calidad de nuestro servicio con la implementacion de nuestra
planta que contara con las medidas sanitarias requeridas para la manipulacién de
restos animales y quimicos. El personal técnico encargado contard con la
capacitacion necesaria para la manipulacion y procesamiento de los insumos
requeridos.

* Lamaquinaria y equipamiento de hidrdlisis alcalina cuenta con la capacidad tedrica
para procesar de manera diaria hasta 14 mascotas, dependiendo del tamafio de las
mismas.

* Lacomodidad del cliente, pues se ofrece adicionalmente el servicio de recojo de las

mascotas desde la ubicacion que sea indicado por el cliente.
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El producto final que serd entregado al cliente son las urnas ecologicas
biodegradables que contienen los restos de la mascota. Se tendrdn varias opciones con
caracteristicas Unicas:

* Urna bésica que estd incluida en el precio de la cremacion, con material de madera.

* Urna con modelo con material de madera y marmol, que puede ser solicitada a un
precio adicional.

* Urna Biopet que es de material biodegradable donde, ademas de las cenizas de la
mascota, contiene una semilla de arbol o planta elegida por el cliente y podra ser
sembrada en el lugar de eleccion.

* Contribucion al cuidado del medio ambiente al ofrecer como producto final la urna
Biopet, pues no se entregard solamente las cenizas de las mascotas sino también se
brindaré la opcidon de sembrar un nuevo arbol o planta aportando a la forestacion de

Lima Metropolitana.

Se estima que en el primer afio de operacion hayamos realizado el servicio de
cremacion a 410 mascotas con ingresos brutos de S/. 386,220 nuevos soles proyectando

un crecimiento de 20% para el segundo afio.

8.2.3 Revision de la competencia

El creciente mercado de mascotas en Lima Metropolitana se ha visto reflejado en
la aparicion de nuevas funerarias y ha ejercido cierta presion para que agreguen nuevas
caracteristicas a sus servicios como los son el recojo de las mascotas, las urnas
ecoldgicas biodegradables, las urnas personalizadas, salas de espera, entre otros. En
cuanto a precios, podemos encontrar que varian entre los S/ 300 a S/ 600 nuevos soles
por mascota. Los precios suelen variar en relacion al peso de la mascota, el tipo de urna
que se escoge y otros servicios personalizados. Esta informacion nos demuestra que los
duenios de las mascotas estdn dispuestos a pagar tarifas adicionales por servicios que
ellos puedan personalizar y obtener un producto final de calidad, con el cual puedan

identificarse.

A continuacion, se podrd observar la tabla 8.1 con todos los competidores
potenciales y locales donde se detallan el nombre de la compafiia a nivel de

caracteristicas del servicio, asi como su precio estimado.
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Tabla N° 8.1 Tipo de servicio y precio por empresa competidora

Establecimiento Servicio Caracteristicas Precio

Cremacion | Servicio de recojo y venta de diversos modelos

Huellitas de amor
con fuego | de urnas.

S/ 420 nuevos soles

Cremacion - . .
Pet Forever Servicio de recojo y eutanasia. S/ 400 nuevos soles
con fuego

Cremacion | A través de veterinaria mas antigua del

Cenizas del sol .
con fuego | mercado y venta de diversos modelos de urnas.

S/ 350 nuevos soles

Servicio de recojo, cuenta con un amplio local

San Martin de Cremacion . .
y vende diversos modelos de urnas ecoldgicas | S/ 450 nuevos soles
Porres con fuego .
biodegradables.
San Francisco de | Cremacion | Venta de diversos modelos de urnas, servicio
. . S/ 390 nuevos soles
Asis con fuego | de recojo.
Incineraciones Cremacion | Servicio de recojo y venta de urnas ecoldgicas
. . S/ 490 nuevos soles
Pert con fuego | biodegradables.

Cremacion | Servicio de recojo y cuenta con una amplia sala

Eterno amigo
& con fuego | de espera.

S/ 420 nuevos soles

Cremacion | Venta de diversos modelos de urnas, servicio

Pet Friend .
con fuego | de recojo.

S/ 439 nuevos soles

Elaboracion propia.

A pesar de tener una competencia fuerte, Green Pet tiene potencial para
diferenciarse sobre las demds empresas del rubro. Nuestro compromiso con la
conservacion del medio ambiente al usar el proceso de hidrdlisis alcalina nos permite
ofrecer una exclusividad en el servicio que no se puede encontrar en ninguno de

nuestros competidores.

8.3 Analisis de oportunidades y amenazas

Green Pet cuenta con una serie de fortalezas importantes como lo son la
exclusividad del servicio que atn no existe en el Peru, las alianzas estratégicas que se
formarédn con veterinarias, el interés creciente por el cuidado del medio ambiente en la
ciudad de Lima y el alto porcentaje de tenencia de mascotas. Sin embargo, se han
logrado identificar amenazas la posible incursion en el proceso de hidrolisis alcalina por
los lideres del mercado actualmente y la influencia de los veterinarios en la decision de

los duetios de las mascotas.

8.3.1 Oportunidades
a. Exclusividad del servicio

Actualmente, entre todos nuestros competidores, no existe ninguno que ofrezca
el servicio integral de funeraria de mascotas ecologico. Existen funerarias que ofrecen

las urnas ecologicas biodegradables, pero obtienen las cenizas a través de la cremacion
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convencional a base de fuego, proceso que ya ha sido comprobado afecta al medio

ambiente por la emision de gases nocivos.

b. Alianzas estratégicas con veterinarias

Se han realizado primeros acercamientos a veterinarias de la zona siete de Lima
Metropolitana y se han entrevistado expertos en el rubro, los cuales manifiestan el
interés por este servicio. Cabe resaltar que las veterinarias son el principal centro de

referencia de mascotas a funerarias.

c. Interés por preservar el medio ambiente

En los ultimos afios se viene tomando mas conciencia por conservar el medio
ambiente, especialmente en la zona siete de Lima Metropolitana. Evidencia de esto, son
la aparicion de autos eléctricos, bicicletas, patinetas y otros medios de transporte
ecoldgicos en la ciudad. Esta tendencia se podra trasladar a las mascotas y a su

disposicion al momento de morir.

d. Incremento de habitantes con mascotas

Como se ha mencionado previamente, en los Ultimos cinco afios la tenencia de
mascotas en Lima ha crecido considerablemente. Segiin la proyeccion que hemos
realizado en el presente capitulo, estos nimeros seguirdn creciendo en los siguientes
afios. Al haber mas mascotas, también debera crecer la oferta de los servicios

relacionados.

8.3.2 Amenazas
a. Incursion de competidores

Por los motivos expuestos previamente, existe la posibilidad que las
oportunidades hayan sido identificadas por nuestros competidores y eventualmente
puedan imitar nuestro proceso de hidrélisis alcalina que hasta ahora son exclusivos.
Ellos ya cuentan con una participacion de mercado consolidad, por lo que esto podria

representar un peligro para nuestro negocio.
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b. Influencia de los veterinarios

Puede que muchos de los veterinarios ya tengan alianzas estratégicas con
funerarias de mascotas y que en algunos casos sean exclusivos. Si este fuera el caso,
seria mas complicado buscar veterinarias a las cual aliarnos para que puedan referir a

sus clientes.

c. Preferencia por el entierro

En el estudio de mercado que realizamos, encontramos que el 37% de los duefios
de mascotas han pensado enterrarlos al momento de morir. El entierro de las mascotas
ha sido una practica popular y, sobre todo, es una opcién que no representa ningiin
costo. Sin embargo, algunos de los que respondieron que optarian por el entierro,

refirieron que lo hicieron porque no conocian otras opciones.

8.4 Objetivos de marketing
Los objetivos de marketing planteados buscan soportar la estrategia comercial
para lograr el posicionamiento del establecimiento y la vinculacion de la marca en la

mente de los clientes y otros grupos de interés. Se definen de la siguiente manera.

8.4.1 Objetivo general
Posicionar a la funeraria Green Pet en el primer afio, para capturar el 10% de
mercado de cremaciones de mascotas en la zona siete de Lima Metropolitana, siendo

en promedio por afo de 410 biocremaciones.

8.4.2 Objetivos especificos

* Concretar las estrategias de marketing mix para lograr una ventaja competitiva en
el mercado, logrando posicionar a la empresa como la Unica con un servicio
verdaderamente ecoldgico, que no contamina el medio ambiente.

* Buscar la satisfaccion de los clientes a través de una experiencia integral que consiga
la trascendencia de la mascota representado en una planta.

* El presente plan de marketing tiene como objetivo conseguir la venta de 410
servicios en el primer afio, proyectando un crecimiento de 20% para el segundo afio.
A nivel financiero se busca obtener ingresos por S/. 386,220 de nuevos soles en el

primer afio de operacion.
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8.5 Participacion de mercado inicial
Para estimar la participacion de mercado inicial se utilizaran 2 criterios, las cuales

dardn como resultado un estimado de la participacion del mercado inicial.

8.5.1 Criterios

* El primer criterio es la linealidad, que se aplica considerando que la demanda de
nuestro negocio es directamente proporcional a la cantidad de muertes de mascota
en la zona siete de Lima Metropolitana; la cual es calculada en base al nimero de
hogares de este segmento, multiplicada por el porcentaje de tenencia y el promedio
de mascotas por hogar, aplicando al final la tasa de mortandad anual.

* El segundo criterio es el estadistico, que se aplica considerando el estudio de
mercado realizado; donde inferimos, que los duefios prefieren en un 37.1% cremar

y, ademas, que la intencion de compra (T2B) es del 66.3%.

8.5.2 Resultados

Primero estimaremos la cantidad anual de mascotas muertas en la zona siete de
Lima Metropolitana, esta data es resultado de estimaciones en base a cifras estadisticas
del segmento seleccionado. La tasa anual de crecimiento de hogares en Lima
Metropolitana que es de 1.8% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2017),
el porcentaje de crecimiento de la tenencia de mascotas, de 0.6% anual (IPSOS,
Mascotas 2016, 2016), el promedio de mascotas por hogar es de 1.8 (CPI, octubre de
2018) y la tasa anual de mortalidad de mascotas es de 9.2% (Bustamante S. , 2008). A
continuacion, en la tabla 8.2 se podra apreciar todos estos nimeros proyectados en los

proximos 5 anos.

Tabla N° 8.2 Cantidad proyectada por 5 afios de mascotas muertas en la zona
siete de Lima Metropolitana

N° hogares | % tenencia | Promedio de | N° mascotas | Tasa anual | N° muertes de

Aifio de la zona de mascotas por | de la zona de mascotas en la
siete mascotas hogar siete mortalidad zona siete

2020 189,920 52.90% 1.8 180,842 9.2% 16,637
2021 193,339 53.22% 1.8 185,225 9.2% 17,041
2022 196,819 53.55% 1.8 189,714 9.2% 17,454
2023 200,361 53.88% 1.8 194,313 9.2% 17,877
2024 203,968 54.21% 1.8 199,022 9.2% 18,310

Fuente: Elaborada a partir de CPI, https://www.cpi.pe/, Ipsos, https://www.ipsos.com/es-pe e INEI,
www.inei.gob.pe/
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Luego de obtenida la cantidad de mascotas muertas en la zona siete de Lima
Metropolitana, en la tabla 8.3 se observa la estimacion de la demanda potencial y
participacion para los proximos 5 afios, este valor es estimado con la informacion

obtenida del estudio de mercado con el porcentaje de decision e intencion de compra.

Tabla N° 8.3 Demanda potencial anual

N° muertes de . . Demanda
- % que deciden Demanda Intencion .
Afio | mascotas mensual e . potencial
. por la cremacion | potencial anual | de compra
en la zona siete anual
2020 16,637 37.10% 6,173 66.3% 4,093
2021 17,041 37.10% 6,323 66.3% 4,193
2022 17,454 37.10% 6,476 66.3% 4,294
2023 17,877 37.10% 6,633 66.3% 4,398
2024 18,310 37.10% 6,794 66.3% 4,505

Fuente: Elaborada a partir de CPI, https://www.cpi.pe/, Ipsos, https://www.ipsos.com/es-pe e INEI,
www.inei.gob.pe/

Se esta considerando una participacion en el primer ano de 10.0%, 11.7% en el
segundo, 13.2% en el tercero, 14.2% en el cuarto y 14.5% en el quinto. En la tabla 8.4,

se detalla el plan de ventas anual durante los primeros 5 afios de operacion.

Tabla N° 8.4 Plan de ventas en los primeros 5 afios de operacion

Afio Demanda Participacion de Mercado Demanda Demanda
Esperada Anual Objetivo Anual Objetivo Anual | Objetivo Mensual
1 4,093 10.00% 410 35
2 4,193 13.00% 546 46
3 4,294 16.00% 688 58
4 4,398 18.00% 792 66
5 4,505 19.00% 856 72

Elaboracion propia.

Para el célculo del plan de ventas diario, mensual y anual, se estard aplicando el
criterio estadistico explicado anteriormente; en la cual finalizamos en estimar el target
promedio en el primer afio con 2 cremaciones diarias. Este valor fue obtenido del
estudio de mercado con las entrevistas a expertos, asi como con las encuestas para
estimar el porcentaje de decision de compra, intencidon de compra y lo que esta dispuesto
a pagar el duefio de la mascota muerta por nuestro servicio. A continuacion, en las tablas
8.5 y 8.6, se detalla el plan de ventas por tamafio de mascota durante los primeros 5

aflos de operacion. En el primer aflo, se hace una proyeccion a nivel mensual.
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Tabla N° 8.5 Plan de venta mensual en el afio 2020 por tamafio de mascota

Ta'(‘l‘:“" o, |Ene-|Feb-|Mar-|Abr-| May-|Jun-| Jul- | Ago-| Set- | Oct- | Nov- | Dic-| Total
mascota ¢ 20 | 20 | 20 20 20 20 | 20 | 20 [ 20 | 20 | 20 | 20 | 2020
Mascota

grande 24% 2 4 6 9 9 9 9 10 | 10 | 10 | 10 | 10 | 98
Mas.cota 46%

mediana 4 7 11 17 18 18 | 18 | 18 | 19 | 19 | 20 | 20 | 189
MaSC(Zta 30%

pequeiia 3 5 8 11 11 12 | 11| 12 | 12 | 12 13 13 | 123
Total |100% | 9 16 | 25 37 38 39 | 38 | 40 | 41 | 41 | 43 | 43 | 410

Elaboracion propia

Tabla N° 8.6 Plan de venta anual del afio 2021 al 2024 por tamafio de mascota

Detalle demanda objetivo en unidades | Factor | 1 2 3 4 5
Grande 24% 98 | 131 | 165 | 190 | 205
Media 46% | 189 | 251 | 316 | 364 | 394
Pequefia 30% | 123 | 164 | 206 | 238 | 257

Elaboracion propia

8.6 Estrategia de posicionamiento

Se buscara que la despedida de una mascota, que se le dio tanto carifio y cuidado
en vida, represente un nuevo comienzo. En Green Pet hacemos que esta experiencia sea
la menos dolorosa posible porque el vinculo no se debe romper. Nuestro servicio se
caracteriza por ser ecoldgico y el proceso de descomposicion se acelera no dafiando el
medio ambiente y permite transformar una nueva vida que acompaiie con el paso del

tiempo.

8.7 Estrategia de segmentacion

El modelo de negocio tiene como mercado meta a los duefios de mascotas que se
encuentra ubicados geograficamente en los distritos de La Molina, San Borja, Surco,
Miraflores y San Isidro del NSE A y B, el cual se defini6 en base a una segmentacion
por estilo de vida. Segtn el estudio realizado por Indecopi, el 76% de este tipo de
consumidor, se informa a través de redes sociales antes de tomar la decision de compra
de un producto o contratacion de un servicio. Por otro lado, el estudio cuantitativo se
evidencio que el 86% de los encuestados valoran la calidad del servicio y solo el 11%
valora el precio. En relacion a la motivacion de compra por parte de los consumidores,
el 26% compra por los beneficios del servicio y el 12% por la innovacion del mismo

(INDECOPI, 2014).
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8.8 Estrategia comercial (Mix de marketing)

El programa de marketing hace propicias las relaciones con los clientes al
transformar la estrategia de marketing en acciones; esto lo que se conoce como la
mezcla de marketing de la empresa, es decir, es el conjunto de herramientas de
marketing que la compaiia utiliza para realizar su estrategia de marketing. Las
principales son conocidas como “Las cuatro P del marketing”: producto, precio, plaza
y promocion. Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una
oferta de marketing que satisfaga una necesidad (producto). Debe decidir cuanto
cobraré por la oferta (precio) y como la pondra a disposicion de los consumidores meta
(plaza). Finalmente, debe comunicarles a los clientes meta la oferta y persuadirlos de

sus méritos como estrategia de promocion (Kotler & Armstrong, 2007).

8.8.1 Estrategia de producto

Green Pet ofrece un servicio integral disefiado para satisfacer la necesidad del
cliente de mantener el vinculo con su mascota después de la muerte mediante un proceso
innovador y ecoldgico como es la biocremacion. Este servicio cuenta con las siguientes
caracteristicas:

* C(Calidad: Esta reflejada en la tecnologia de punta de nuestros equipos de
biocremacion, asi como la atencion a los detalles de nuestros servicios adicionales
y la calidad de nuestras urnas.

* Integracion del servicio: Es una experiencia integral desde el recojo de la mascota,
el proceso de biocremacion, el depdsito de las cenizas en las urnas ecoldgicas
biodegradables y la devolucion de ésta para su posterior plantado.

* Innovador: Es un nuevo método de cremacion totalmente nuevo en nuestro pais, por
lo que tenemos que informar y concientizar a las personas de su existencia.

* Ecologico: Es un servicio que, a diferencia de los otros tipos de cremaciones, no
contamina el medio ambiente al no emitir gases nocivos. Ademas, es considerado

el método mas ecoldgicamente amigable para la cremacion de mascotas.

a. Flor del servicio
Este método es considerado como la uniéon de métodos o formas que permitira al
producto o servicio que ofrecemos resaltar frente a la competencia, ya que estara

enfocado en satisfacer todos los componentes que desea el cliente. Si se lleva de forma
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correcta, los clientes potenciales se sentirdn atraidos no solo por el servicio, sino por la
efectividad y el esfuerzo de la compatfiia de dar el mejor servicio. A continuacion, en la

figura 8.1 se detalla este método para el servicio que ofrecemos que es el de funeraria

para mascotas.

Figura N° 8.1 Método de flor de servicio

Pago (F)

Para los servicios o productos
que ofrecemos, se habilitara el
pago con tarjeta y/o efectivo.

Informacion (F)
Estara disponible en la pagina
web de la compafia. Se

detallara los servicios que
ofreceremos, horarios,
productos, direccion, contactos,
etc. Se proporcionara

informacion acerca de hidrolisis
alcalina y cémo hacer para no
perder el vinculo con la mascota
después de muerta.

Consultas (P)

Persona altamente capacitada
para  responder  cualquier
consulta relacionada a nuestro
servicio. Se pueden realizar
directamente en la empresa, por
teléfono, mensaje de texto,
WhatsApp o redes sociales.

Facturacién (F)

El pago del servicio se dara una
vez que se recoja a la mascota
por parte de nuestro personal
previas validaciones. En ese
momento, se realizardn los
descuentos por promociones
con los que se cuente.

Toma de pedidos (F)

El servicio se accede en nuestro
local, por llamada o por la
Pagina Web donde también se
podra hacer la trazabilidad del
servicio.  Nuestro  personal
estara capacitado para mostrar
el respeto y cordialidad hacia
nuestro cliente en este momento
dificil.

Excepcion (P)

Se permitird el ingreso dentro
del area de operaciones, se
explicara y demostrard los
procesos de la biocremacion.Se
verificara que la mascota muerta
tenga el certificado de
defuncion.

Cuidado (P)

Personal pendiente de lo que
necesitan los clientes y
capacitados para atenderlos en
caso de alguna complicacion.
Especial cuidado por mantener
el vinculo emocional duefio-
mascota.

Hospitalidad (P)

Se brindara un ambiente
acogedor para recibir a nuestros
clientes. Nuestro personal
demostrara tranquilidad,
paciencia, amabilidad,
gentileza y profesionalismo al
momento de hablar con ellos.

Elaboracion propia.

Estas ocho formas de servicio se pueden dividir en dos: de facilitacion (F), que
son las técnicas que ayudan a optimizar las labores de la empresa de forma que sean
mas simples de realizar, y potenciadores (P), las cuales buscan incrementar la calidad

del servicio ofrecido.
b. Descripcion de servicios y productos

Los servicios y productos con los que cuenta Green Pet como la primera funeraria

ecoldgica de Lima Metropolitana son los siguientes:
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Servicio de recojo: Se enviard nuestra unidad especializada al lugar que se indique
(casa, veterinaria, etc.) para el recojo y traslado de las mascotas a nuestras
instalaciones. Nuestro personal, el cual estd capacitado para este momento, se
encargard de informar y resolver todas las dudas que el cliente pueda tener sobre el
servicio y procedera con el cobro de éste segun el paquete elegido por el cliente. El
servicio de recojo estd incluido en el servicio solo para la zona siete de Lima, en
caso el servicio sea solicitado fuera de la zona, se le cobrara un monto adicional
dependiendo de la distancia.

Servicio de biocremacion: El proceso de biocremacion se realizard una vez al dia.
Este proceso comienza todos los dias a las 13:00 horas y durard méximo 20 horas.
Por lo tanto, las mascotas recibidas hasta las 12:00 son las que conformarén el lote
de cada dia. Terminado el proceso se colocardn las cenizas en la urna elegida por el
cliente.

Urna basica: Las urnas basicas que se ofreceran estan incluidas en el precio de la
cremacion. El modelo es de estilo cofre y pueden ser de madera o materiales
biodegradables segun la eleccion del cliente.

Urnas con modelo: Se ofreceran urnas con diferentes modelos en forma de casa y
mascotas hechas de madera y marmol, y urnas de forma circular hechas de vidrio,
todas por un precio adicional.

Urnas ecoldgicas Biopet: Se ofreceran las urnas ecologicas Biopet, que seran
entregadas con los restos de la mascota, fertilizante y una semilla de planta o arbol
que serd elegida por el cliente. Las urnas Biopet pueden ser vendidas por separado
del proceso de biocremacion.

Video: En el momento de la solicitud del servicio, se le ofrecera al duefio de la
mascota si desea la opcion de grabado. Esta opcion incluye una grabacion de
nuestras camaras de seguridad con todos los momentos del servicio, desde el
momento que la mascota va a entrar al equipo de biocremacion hasta el momento
que se colocan las cenizas en la urna de eleccion del cliente.

Certificado de biocremacion: A la finalizacion del servicio, se emite un certificado
en el que testifica que la mascota ha pasado por un proceso de biocremacion
realizada por Green Pet.

Servicio de entrega de urna: A la finalizacion del servicio, se le enviara la urna con

las cenizas a la direccion proporcionada por el cliente. Nuestro personal se encargara
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de proporcionar la informacion necesaria para el buen cuidado de la urna o en caso

de la urna Biopet, las mejores practicas para su plantado y posterior cuidado.

c. Estrategias para el producto

De acuerdo a lo analizado previamente en el capitulo anterior de analisis
estratégico, se revelaron varias oportunidades y amenazas con las que tendremos que
trabajar para poder alcanzar nuestras metas y objetivos. Una de las principales amenazas
que tenemos es la alta influencia que tienen las veterinarias en la decision del duefio a
la hora que muere la mascota. Esta es una amenaza ya que éstas tienen relaciones ya
establecidas con las funerarias de mascotas, lo que les genera ingresos por la
recomendacion o envio de clientes. Para poder posicionarnos en ese lugar, tendriamos
que ofrecerles un beneficio similar o mayor para que pueden promocionar u ofrecer
nuestros servicios. Esto seria un factor que afectaria nuestra rentabilidad, sin embargo,
también habria una oportunidad porque no existe otro servicio de biocremacion por lo
que seriamos los primeros y con las tendencias ecologicas actuales, hace nuestro

servicio Unico y el mas ecoldgico de Lima para la cremacion de mascotas.

Tomando en cuenta estos factores y, considerando que queremos entrar en ese
mercado ya existente, utilizaremos la estrategia de penetracion de mercado para quitar
participacion de mercado a la competencia. Para ello, se realizardn una campafia
denominada “No a la destrucciéon de nuestras mascotas”. Es una campafia de
informacion en la cual se imprimiran y repartiran tripticos durante las juntas o eventos

de propietarios de mascotas mas significativas de Lima.

Esta campafia tiene como objetivo informar a las personas que el proceso de
cremacion tradicional a base de fuego es una forma de destruccion de la mascota que
contamina y que no necesariamente es el mas saludable. Caso contrario, existe la
biocremacion el cual no es un proceso de destruccion, sino uno de aceleracion de la
descomposicidn natural del cuerpo, no contamina el medio ambiente con la reduccion
de gases de efecto invernadero y elimina toxinas que haya tenido la mascota en su

organismo a la hora de morir.
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El triptico también contara con la informacion de nuestra empresa y los medios
de contacto de ésta. En un primer momento, se mandaran a imprimir 2,000 tripticos por
un valor de S/ 460 nuevos soles. Por otro lado, sabemos que esta campafia esta disefiada
directamente a los duefios de mascotas que participan en estos eventos y tienen un fuerte
lazo con sus mascotas, pero dado que existen muchos més clientes potenciales los cuales
el canal mas masivo para llegar a ellos es el Internet. Por tal motivo, se tiene

presupuestado los siguientes gastos:

* Anuncios en Google: Se presupuestard un promedio de S/ 450 nuevos soles
mensuales considerando un promedio de S/ 1 nuevo sol por click para los AdWords
en Google. Esto permitira que salga un anuncio que direccione a nuestra pagina web
cada vez que un usuario de Google busque las siguientes palabras claves:

29 ¢

“Cremacion”, “biocremacion”, “muerte de animales” y “urnas para mascota”

* SEO (Search Engine Optimization): Se contratara una empresa que nos ayude con
el SEO ya que no basta con solo tener una Pagina Web, sino que en nuestro sitio
web aparezca en la primera pagina del buscador cuando alguien esté interesado en
algln tema relacionado con nuestro servicio. Esto nos permitira tener una visibilidad
organica y ayudara a que mas personas conozcan de nuestro servicio. Se presupuesta

un monto mensual de S/ 400 nuevos soles para el primer afio.

8.8.2 Estrategia de precio

El precio de los servicios ofrecidos por Green Pet van a estar relacionados a una
estrategia de diferenciacion. En los resultados del benchmarking interno y externo
realizado y en base al estudio de mercado, los factores a tomar en cuenta son los
siguientes:

* El mercado de cremaciones para mascotas no es un servicio popular que sea fécil
de difundir. Nuestro estudio reportd que el 50.5% de encuestados no conoce el
servicio de funeraria de mascotas, el detalle esta en el anexo N° 4.

* El precio de la competencia varia segiin rangos por peso de las mascotas.

* El precio de la competencia es similar pero también varia segtn el tipo de urna que
se utilice.

* Los servicios ofrecidos no son muy diferenciados.
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* El estudio de mercado indica que las personas estan dispuestas a pagar un precio
mayor por una solucidn ecologica y 68.7% de los encuestados estuvo dispuestos a

pagar mas de S/.800 nuevos soles, el detalle esta en el anexo N° 4.

Ser un servicio nico en su tipo en Lima, valorado como una solucion ecologica
por el cual los clientes estan dispuestos a pagar mas, dirigido a un publico objetivo del
NSE A y B y relacionado a nuestra estrategia de diferenciacion; el precio de los
servicios que se ofrecen serd mas alto que el de la competencia que realiza cremaciones
tradicionales a base de fuego. El precio del servicio sera definido por el rango de peso
de la mascota y estd incluido el servicio de transporte en la zona siete de Lima
Metropolitana junto con el video del servicio, una urna bésica y el certificado de

cremacion. Esto se puede apreciar en la siguiente tabla 8.7.

Tabla N° 8.7 Precio del servicio por peso

Tamafio de mascota Peso Precio basico Con‘ urnas
Biopet
Pequeiio Delal5Skg S/600.00 S/800.00
Mediano De 15a45kg S/700.00 S/900.00
Grande De45kga60kg| S/1000.00 S/1,200.00

Elaboracion propia.

En caso de que la mascota tenga un peso mayor a 60 kilos, se evaluara el caso
dependiendo de la disponibilidad de espacio, tiempo y capacidad de los equipos. Estos
precios no incluyen transporte fuera de la zona siete de Lima Metropolitana, sin
embargo, en caso sea solicitado, se le cobrara un adicional dependiendo de la distancia.
Las urnas pueden venderse por separado del servicio, pero en el caso que el cliente las
compre junto con el servicio de biocremacion se le dard un descuento como se puede

apreciar en la siguiente tabla 8.8.
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Tabla N° 8.8 Precio de urnas para cenizas

Material Tipo de urnas P recio coln’ .Precm Slfl,
biocremacion biocremacion
Simple S/0.00 S/50.00
Madera Casa S/40.00 S/70.00
Animales S/50.00 S/80.00
Casa S/50.00 S/80.00
Marmol -

Animales S/60.00 S/90.00
Vidrio Circulares S/60.00 S/90.00
Biodegradable S1.mple S/0.00 S/50.00
Biopet S/200.00 S/300.00

Elaboracion propia.

La forma de pago del negocio se realizard en nuestro local mediante efectivo o
tarjeta cuando el cliente deje la mascota o en caso el cliente solicite el servicio de recojo,
nuestro personal se encargara del cobro a la hora del recojo de la mascota y la firma del
contrato. Tomando en cuenta estos factores y, considerando que queremos entrar en un
mercado existente y en crecimiento, utilizaremos la estrategia de fijacion de precios por
valor agregado para disefiar un servicio que entregue el valor deseado al precio objetivo.
Para ello, se realiz6 encuestas de campo en la zona siete de Lima Metropolitana. Esto
nos permitioé conocer mas a detalle los intereses y atributos que valoran nuestros clientes
sobre el servicio ofrecido, asi como su nivel de aceptacion e intencion de compra. El
resultado de la encuesta nos indica que el 68.7% esta dispuesto a pagar S/ 800 nuevos

soles a mas.

8.8.3 Estrategia de plaza

La localizacion de la compaiiia se determin6 con el método de ranking de factores
la cual permiti6 elegir el distrito de Lima Metropolitana més adecuado. Se consideraron
principalmente los factores de cercania al mercado, que estd dentro de la zona siete, y
el costo de terreno. Se consideraron éstos como los mas relevantes dado que Green Pet
brinda un servicio donde se valora el acompanamiento cercano a nuestro cliente final y,
al estar cerca, te da atributos como rapidez en la respuesta y flexibilidad ante un evento
que, en algunas oportunidades, se da de manera fortuita. Asimismo, los gastos en
alquiler tienen un impacto significativo dentro de la estructura de costos y es medido
por area (m”). Sin embargo, lo que tiene mayor peso en el anélisis es ubicar el distrito
mas estratégico a nivel geografico el cual sea visto como un hub logistico que conecte

a toda la zona siete de Lima Metropolitana considerando que en los distritos de Surco,
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La Molina y San Borja estd la mayor cantidad de clinicas veterinarias. Todos estos
puntos seran explicados con mayor detalle en el siguiente capitulo dentro del plan de

operaciones.

Para entender el canal de marketing, primero se debe tener claro el concepto de
red de transferencia de valor. Es un sistema constituido por la compafiia, los
proveedores (ascendente), los distribuidores y, finalmente, los clientes. Estos miembros
participan y agregan valor en el canal buscando ser mas eficientes a través de socios o
intermediarios (Kotler & Armstrong, 2007). Es importante definir el nimero de niveles

de canal, la cual Green Pet como funeraria ecoldgica para mascotas tendra dos canales:

a. Canal de marketing directo

Se trabajara bajo el modelo B2C en el cual la compaiiia atiende directamente, sin
intermediarios, a los usuarios del servicio que ofrece, que son principalmente los duefios
de mascotas. Dada la tendencia actual, en la que nuestro publico objetivo tiene un estilo
de vida donde usa herramientas tecnoldgicas y digitales, es que se decide optar por el

canal digital donde se consigue un mayor alcance (beneficio) a un menor gasto (costo).

Se selecciond una pagina web con bastante trafico diario de busqueda, como es el
diario El Comercio, donde nos ofrecen soluciones de audiencia segmentada como son
los banners digitales y no solo espacios publicitarios. Por el segmento al cual
llegaremos, optaremos por tenerlo al 100% en version moévil y estimando unas 100,000
visualizaciones al mes. Sin embargo, el paso previo es definir el logo de la marca Green
Pet, que como hemos explicado anteriormente, tiene un atributo ecoldgico muy
valorado por nuestros clientes potenciales por lo cual el color verde predominara en el
logo de la marca. Luego, se disefiard la pagina web con dominio tanto .COM como .PE,

con cantidad ilimitada de correos y donde te permiten 24 modificaciones al afio.

También es importante contar con un Fan Page en Facebook dado que es una red
social con la mayor cantidad de usuarios a nivel mundial, ésta contard con un
administrador que podré interactuar de manera directa con todos los clientes. Se estima
que el 60% de nuestros clientes llegaran por estos medios debido a la masividad de la

comunicacion que permite a alcanzar a un mayor nimero de potenciales clientes.
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b. Canal de marketing indirecto

Se trabajard bajo el modelo B2B en el cual la compaiiia requiere de uno o mas
intermediarios (distribuidor, mayorista o minorista) y socios para atender a los usuarios
de este servicio a través de alianzas comerciales con clinicas veterinarias que nos
permita tener una cobertura importante de mercado que normalmente no se consigue en

la etapa de introduccion del ciclo de vida de un producto o servicio.

Para lograrlo, nuestro personal de ventas y administracion visitaran todas las
veterinarias de San Borja en un primer momento y de ahi se expandirdn al resto de Lima,
para buscar estas alianzas. Se les ofrecera una comision del 5% de la venta del cliente
que nos envien ya sea por el servicio de biocremacion o la compra de urnas Biopet. Se
estima que el 40% de nuestros clientes seran adquiridos de esta forma debido a la alta

influencia que tienen los veterinarios en los duefios de mascota.

Es sumamente importante destacar que se buscard la asociacion con las
municipalidades de los distritos de la zona siete de Lima Metropolitana que nos permita
difundir, a través de charlas, exhibiciones, capacitaciones o eventos, temas relacionados
al cuidado de las mascotas, reduccion de la contaminacién ambiental, pruebas de

biocremacion con los restos de una mascota abandonada, etc.

c. Sistemas de marketing
* Vertical corporativo: El modelo de negocio integra tanto el proceso de produccion
como de distribucion que lo definiremos a continuacion:

- El servicio de biocremacion es la actividad core, principal, del negocio por la
incineracion con hidrdlisis alcalina, mas conocida como biocremacion, que es
nuestra ventaja comparativa frente a la competencia. Previo a este proceso esta
la actividad secundaria de recojo de la mascota muerta desde donde se ubique el
cuerpo. Es en esta etapa donde se le brinda toda la informacion a nuestro cliente
y le proporcionamos un servicio de confort emocional ante este dificil momento.

- La entrega de la urna cumple un rol relevante dado que la propuesta hacia el
cliente es la entrega de las cenizas en las urnas ecoldgicas biodegradables, una
capacitacion completa de su cuidado y plantado, asi como una copia de video

con el proceso en un plazo promedio de 2 dias desde que se realiza el recojo de

76



la mascota muerta. Esto ultimo dependera del horario que ingresé el cuerpo a
nuestras instalaciones, el cual se brindard mayor detalle en el capitulo siguiente

como parte del plan de operaciones.

Ambas actividades son controladas por Green Pet para atender a sus clientes de
manera satisfactoria sin tener la necesidad de tercerizarla. Cuenta con los recursos tanto
de infraestructura con tecnologia como mano de obra técnica especializada. Esto se
aplicara para la estrategia comercial B2C que es el canal de marketing directo para

atender a nuestro cliente o usuario final.

* Horizontal: A diferencia del primer sistema, se logra una integracion horizontal para
la estrategia B2B como canal de marketing indirecto donde logramos nuestros
objetivos comerciales no solo con la fuerza de ventas propia sino con el apoyo de
socios comerciales con los cuales trabajamos en conjunto para ganar participacion
de mercado de manera mas rapida e incrementar beneficios (ingreso por ventas)
para ambas partes. Como parte de ello, se negociaran alianzas estratégicas con las
principales clinicas veterinarias de la zona siete de Lima Metropolitana el cual nos
permitird posicionar nuestra marca innovadora y ecologica. Entendiendo més a
fondo el negocio, nuestro publico objetivo son los duefios de mascota que cuidan a
su mascota y las quieren como un miembro més de la familia. Ellos invierten mucho
tiempo en la salud de su mascota y logran tener un vinculo de mucha confianza con
el veterinario o veterinaria que los guia, orienta y recomienda de la mejor manera;
por tal motivo, se busca instalar un modulo de consulta y afiches publicitarios en las
clinicas veterinarias para dar mayor informacidon sobre nuestro servicio dando
énfasis en un proceso de cremacion ecoldgico que dara vida a una planta con las
cenizas de tu mascota para que su vida pueda trascender y mantener ese vinculo
emocional. Esto también lo realizan las compaiiias que venden alimentos para

mascotas, accesorios y productos de aseo.

8.8.4 Estrategia de promocion
La comunicacién de la compaiia tiene que verse de manera integrada y con un
mensaje eficaz que realmente sea de valor para nuestros clientes. Este tiene que ser

congruente, positivo, claro y convincente para lograr un mayor impacto en las ventas.
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La mezcla total de comunicaciones de marketing, o también llamada mezcla
promocional, es utilizada por las compaiiias para alcanzar sus objetivos publicitarios y
de marketing (Kotler & Armstrong, 2007). Es importante desarrollar cada una de las 5
herramientas de promocidon que usard Green Pet como funeraria ecologica para

mascotas.

a. Publicidad

Una de las opciones mas tradicionales es colocar afiches y banners fisicos en
eventos de mascotas y en los puntos de venta como lo serian las veterinarias. Sin
embargo, es mas eficaz y econdmico, generar contenido en redes sociales como
Facebook y Instagram (US$ 600 a US$ 1,000 dolares americanos). Dado que nuestro
servicio prevalece el lado emocional de mantener el vinculo humano y mascota, es
importante que se tenga un video en las redes sociales como publicidad organica (pauta

gratis) y dicho contenido pueda ser compartido con toda la red de contactos.

b. Promocion de ventas

Dado que nuestra compafiia requiere ser escalable a nivel de ventas con el tiempo,
es importante que en la etapa de introduccion del negocio se logre captar la mayor
cantidad de usuarios nuevos para que puedan tener una experiencia con el servicio que
ofrecemos cuyo valor diferencial tiene que ser altamente percibido. Por tal motivo, una
herramienta rapida, efectiva y con costo bajo es el mailing que es enviar correos de
manera masiva que nos permitira que nuestros servicios se hagan conocidos. Se disenara
principalmente una publicidad con impacto en el precio a través de ofertas, descuentos
e informacion relevante para el negocio que seran compartidas a una base de datos de
clientes que pertenecen al segmento de mercado que escogimos en el estudio de
mercado. Finalmente, y no menos importante, es saber tomar decisiones con
informacion al tener un reporte de seguimiento para identificar a los clientes que leyeron

la publicidad y a los que dieron clic demostrando interés.
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c. Relaciones publicas

Se busca conseguir auspicios como parte de la estrategia de marca. Hacer
convenios como organizaciones sin fines de lucro (ONG) como ahora es WUF que
busca generar mayor conciencia sobre la realidad de los perros abandonadas en Perti y
promueve la adopcidon como alternativa para combatir ese problema. La presencia de la
marca Green Pet como patrocinadores en cualquier evento organizado que esté
relacionado a las mascotas, es sumamente importante para posicionar la marca en la
mente del cliente. Cabe resaltar, que es relevante involucrar a las municipalidades y los

grupos de pet lovers donde debe prevalecer mucho el dialogo.

d. Merchandising

Para lograr un mejor posicionamiento como marca, se entregaran articulos y
productos como cuadernos y lapiceros de material reciclable, brochures, folletos,
tripticos con informacion de la compafiia y con los servicios que se ofrece. También se

imprimiran tarjetas de presentacion para la fuerza de ventas y equipo administrativo.

e. Ventas personales
Actualmente, el piblico objetivo interactiia mas en redes sociales como Instagram
mas que en Facebook inclusive. Para ese caso, se genera bastante contenido relevante
para la marca a través de influencers en la cual ha tomado mayor fuerza este nuevo
concepto de marketing de influencia o influyente. No cualquier persona es un
influencer, pues ésta se caracteriza por ser una persona publica con relativa fama y que
tiene credibilidad sobre un tema en especifico para una comunidad determinada, la cual
debe estar relacionada a la marca. En nuestro caso, se buscardn a personajes muy ligados
al mundo de las mascotas como:
- Pancho Cavero: Médico veterinario reconocido por salvar la vida de las mascotas y
conduce un programa de radio y television.
- Nataniel Sanchez: Actriz que alcanz6 la fama con la serie “Al fondo hay sitio”, que
ha adoptado un total de 18 mascotas.
- Marco Zunino: Actor y cantautor que ha participado en varias obras teatrales y
peliculas, donde es conocido su caso que mientras filmaba y al terminar el rodaje

subid a una mascota, lo llevo a su casa y lo adopto.

79



8.9 KPI de marketing

La palabra KPI “Key Performance Indicators” se traduce como “indicadores
claves de desempeno” y se consideran estratégicos para Green Pet. Miden variables,
factores y unidades de medidas que consideramos importantes y nos van a permitir
medir, controlar y comprobar si se estan alcanzando o no los objetivos. Es importante

recalcar que los KPI tienen que cumplir con los siguientes requisitos:

Ser medible: Para poder comprobar si se cumplen o no.
- Ser alcanzables: Tienen que ser posibles y realistas.

- Ser temporal: Debe tener un fin para poder ser medidos.
- Ser especifico: Tienen que ser claros y simples.

- Ser relevante: Tiene que influir el modelo de negocio.

Para poder organizar nuestros KPI de marketing, los separamos en base a los

objetivos de nuestro plan de marketing. Estos son los siguientes:

8.9.1 Indicadores de posicionamiento
a. Tasa de crecimiento mensual de cremaciones

Este indicador busca medir la cantidad de cremaciones al mes en comparacion
con el mes anterior con la finalidad de comprobar si la venta por servicio de cremacion

esta creciendo o decreciendo mes a mes.

Cantidad de cremaciones en el mes actual
Cantidad de cremaciones en el mes anterior

b. Tasa de conversion de clientes nuevos
Se busca medir la cantidad de clientes que conocian a la competencia, pero
finalmente decidieron por utilizar los servicios de Green Pet. Este indicador nos ayudara

a saber si las estrategias de penetracion de mercado estan generando buenos resultados.

Cantidad de clientes que conocian otras
funeranias antes que Green Pet _ 1
Cantidad total de clientes de Green Pet
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c. Porcentaje de atraccion de clientes sobre el negocio
Este indicador busca medir la cantidad de clientes que no conocian acerca de las
cremaciones de mascotas, pero debido a nuestra estrategia de desarrollo de mercado,

solicitaron los servicios de Green Pet.

Cantidad de clientes que no conocian
cremaciones de mascotas 1
Cantidad total de clientes de Green Pet

d. Participacion de clientes por canal
Este indicador busca medir la procedencia del canal donde nuestros clientes nos

conocieron y decidieron utilizar los servicios de Green Pet.

Cantidad de clientes por canal de marketing
directo 1
Cantidad total de clientes de Green Pet

Cantidad de clientes por canal de marketing
indirecto 1
Cantidad total de clientes de Green Pet

e. Tasa de crecimiento mensual de trafico en la pagina web
Este indicador busca medir cudntas personas visitan nuestra pagina web al mes
con la finalidad de comprobar si el trafico en la pagina web de Green Pet esta creciendo

o decreciendo mes a mes.

Cantidad de visitas a la pagina web de

Green Pet en el mes actual )
Cantidad de visitas a la pagina web de

Green Pet en el mes anterior

f. Participacion de clientes por modalidad de pago adelantado
Se busca medir la cantidad de personas que utilizan el método de pago adelantado
y ver la efectividad de esta promocion, esto serd medido inicialmente con frecuencia

mensual.

Cantidad de clientes que utilizan el pago
adelantado 1
Cantidad total de clientes de Green Pet
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8.9.2 Indicadores de satisfaccion del cliente
a. Escala de Satisfaccion del Consumidor (CSAT)

Se pedira a los clientes mediante una encuesta on-line simple, que califique su
nivel de satisfaccion con el servicio o producto recibido mediante una eleccion simple
de entre 1 en el caso de que se encuentre muy insatisfecho hasta 5 en caso se encuentre
muy satisfecho. Con la informacion recolectada se utilizara la siguiente formula para

cuantificar la satisfaccion promedio:

Suma de las puntuaciones
Total de valoraciones obtenidas

b. Indice de Recomendacion (NPS)

Se medira la posibilidad de que un cliente recomiende nuestro servicio mediante
una escala del 1 al 10 donde 1 significa que no hay ninguna posibilidad que nos
recomiende y 10 sea la maxima probabilidad que nos recomiende. Con esa informacion

recolectada se utilizard la siguiente formula:

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Detractores Pasivos | Promotores

% promotores
% detractores

c¢. SERVQUAL

Se les pedira a los clientes que califiquen nuestro servicio en comparacion con
sus expectativas mediante una serie de preguntas al que se le dara un puntaje de siete
puntos, que va desde “muy en desacuerdo” a “muy de acuerdo”. Esto nos ayudard a

saber la calidad de nuestro servicio.
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Tabla N° 8.9 Encuesta SERVQUAL

ENCUESTA SERVQUAL Totalmente en Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Fiabilidad
Se cumplié con los tiempos prometidos 1 2 3 4 5 6 7
Se recogi6 la mascota de manera respetuosa 1 2 3 4 5 6 7
Se entregaron las cenizas de la forma solicitada 1 2 3 4 5 6 7
Capacidad de Respuesta
Se informé adecuadamente de los servicios ofrecidos 1 2 3 4 5 6 7
Se informé adecuadamente de los cuidados para las urnas 1 2 3 4 5 6 7
La respuesta de los empleados para atenderlos fue rapida 1 2 3 4 5 6 7
Seguridad
La empresa demostré dominio del servicio 1 2 3 4 5 6 7
El video del proceso aseguré la pertenencia de las cenizas 1 2 3 4 5 6 7
El comportamiento de los empleados le trasmitié confianza 1 2 3 4 5 6 7
Empatia
Se dio la atencién individualiza 1 2 3 4 5 6 7
La empresa transmitio el respeto y confort esperado 1 2 3 4 5 6 7
Los empleados se preocuparon por su atencion 1 2 3 4 5 6 7
Tangibles
Las instalaciones cumplieron tus expectativas 1 2 3 4 5 6 7
Facil acceso al local 1 2 3 4 5 6 7
Alto nivel de limpieza del local 1 2 3 4 5 6 7

Elaboracion propia.

8.9.3 Indicadores econémicos de marketing
a. ROI
Se busca conocer el retorno sobre la inversion, es el porcentaje de beneficio que

conseguimos con la inversion que se realiza para vender nuestro servicio.

Ingreso total por venta anual
Gasto total anual

100

b. Tasa de crecimiento mensual de ventas

Se divide las ventas del mes con las del mes anterior y se ve si se crece o decrece.

Ventas totales en el mes actual
Ventas totales en el mes anterior

c. Porcentaje de urnas vendidas por modelo
Se divide el nimero de urnas vendidas por modelo entre la cantidad de urnas
vendidas del mes. Esto nos ayudard a saber que urnas son mas populares y en cudl

enfocarnos.

Cantidad de umas vendidas al mes pormodelo
Cantidad total de umas vendidas al mes
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8.10 Presupuesto comercial

A continuacion, en la tabla 8.10 se puede observar el presupuesto anual por cada

actividad de la estrategia del mix de marketing.

Tabla N° 8.10 Presupuesto anual del plan de marketing

Mix d‘e Estrategia Actividad ARG
marketing anual
Producto Penetracion de Organizar la campaiia de lanze}’mwnto No a $/8.000.00
mercado la destruccion de las mascotas
Disedar el logo de la marca Green Pet S/1,200.00
Disenar la pagina web de Green Pet y el Fan $/3.000.00
Plaza Marketing directo | Page en Facebook o
Anuncios en Google S/5,400.00
C.ontre.ltar banners digitales (100,000 S/11,880.00
visualizaciones al mes)
Publicidad Generar contenido en redes sociales y $/6,600.00
empresa SEO
Promocion de Enviar mailing con ofertas y descuentos S/1,800.00
ventas
Ingresar como patrocinador a organizaciones
. Relaciones publicas | sin fines de lucro relacionadas a las S/6,000.00
Promocion mascotas
Comprar productos publicitarios para
.. promocionar nuestro servicio e imprimir
Merchandising papeleria, folleteria, afiches publicitarios, asi $/2,680.00
como tarjetas de presentacion
Ventas personales | Generar asociaciones con influencers S/7,200.00

Elaboracion propia.

S/53,760.00
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CAPITULO IX. PLAN DE OPERACIONES

En este capitulo se detalla el plan de operaciones para el funcionamiento del plan
de negocio. Se describen los criterios para la eleccion de la localizacion del negocio,
tomando en cuenta factores clave y evaluando los resultados. Ademas, se explica la
ingenieria de los procesos desde el primer contacto con el cliente hasta la entrega del
producto final, incluyendo los equipos necesarios para brindar el servicio, la capacidad
instalada y los costos de operacion. El objetivo es determinar qué actividades deberan

intervenir para asegurar el servicio, el volumen y costo de las mismas.

9.1 Cadena de valor

Para Porter, “la cadena del valor de una empresa es un sistema interdependiente o
red de actividades, conectado mediante enlaces. Los enlaces se producen cuando la forma
de llevar a cabo una actividad afecta al coste o la eficacia de otras actividades” (Porter,
2009); podemos inferir que la cadena de valor muestra el funcionamiento de la
organizacion en base a un sistema interdependiente. A continuacion, se presenta la figura

9.1 con la cadena de valor de la funeraria para mascotas Green Pet.

Figura N° 9.1 Cadena de valor de Green Pet

PROCESOS DE APOYO

Seguridad Patrimonial e Infraestructura

Gestion de Recursos Humanos }
Margen

del
servicio

Administracién y Finanzas

PROCESOS PRINCIPALES
Logistica o . Logistica de |Marketing y [Servicio
de entrada | PETACIONES I¢alida Ventas Post venta

Elaboracion propia.

9.1.1 Procesos de apoyo
a. Seguridad patrimonial e infraestructura

Por el tamaio de la empresa estamos uniendo dos éreas, la gestion de la seguridad
patrimonial y la gestion de la infraestructura. Por lo tanto, son dos responsabilidades que

asumir; la primera, es el soporte del funcionamiento de la seguridad del establecimiento,
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asi como la red de cdmaras de la misma. Mientras que la segunda, es de la administracion
de la infraestructura con el soporte en la programacion y ejecucion de los mantenimientos

predictivos, preventivos y correctivos.

El local es estratégicamente ubicado en Lima, contamos con un local habilitado y
acondicionado para una funeraria ecoldgica para mascotas. Cuenta con parqueo para los

clientes, parqueo para la carrosa y un layout 6ptimo para la operacion.

b. Administracion, finanzas y recursos humanos

El proceso de administracion, finanzas y recursos humanos, igual que el proceso
anterior, es la union de dos areas. La primera, es la gestion de la administracion y finanzas
la cual consiste en la planificacion de los recursos economicos y financieros para definir
y determinar cudles son las fuentes de dinero mas conveniente y el respectivo flujo del
mismo. Adicional a ello, dicha area asume todos los compromisos econdmicos a corto,
mediano y largo plazo. Mientras que la segunda, es la gestion de los recursos humanos,
la cual se encarga de la elaboracion del disefio de puestos, reclutamiento de personal y

contratacién del mismo, asi como gestionar un cronograma de capacitaciones.

9.1.2 Procesos principales
a. Logistica de entrada
Estara conformada por el almacenamiento de materiales, recepcion de datos y de

clientes.

b. Operaciones
La gestion de operaciones es clave para asegurar el nivel de servicio establecido,

gestionando los recursos operativos, gestion de existencias, atencion y servicio.

86



Brindando el servicio adecuado segun el proyecto de negocio describiremos la gestion del ciclo de proceso:

Tabla N° 9.1 Gestién

dlel Cleo ey Etapas del ciclo de gestion de los pedidos Infraestructura {&dmlmstraclon, Marketing y Operaciones Partlclpz.lcwn. fle la alta
ProcesoParticipacion Finanzas y RRHH Ventas direccion
del cliente
Piensa comprar 1. Planificacién del Pedido —— ° @ 0 Aprueba
Coordina 2. Generacion del Pedido —_ ° @ 0 Seguimiento
Ninguna 3. Estimacion de costes y determinacion del precio —_ @ @ ) Aprueba
Hace el pedido 4. Recepcion y Registro del Pedido R —_—— ° 0 Ninguna
5. Seleccion del Pedido y establecimiento de .
Espera prioridades —_—— —_—— —_—— 0 Ninguna
Espera 6. Programacion —_ —_— —_— 0 Ninguna
Acepta la entrega 7. Cumplimiento —_ —_— —_— 0 Ninguna
Paga 8. Facturacion —_——— —_——— —_——— 0 Seguimiento
Negocia 9. Devoluciones y Reclamaciones —_ —_— —_— 0 Seguimiento
Se queja 10. Servicios Postventa —_ —_— —_— 0 Ninguna

Elaboracién propia
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Tabla N° 9.2 Etapas de la Gestién del Ciclo de Proceso

1. Planificacion del Pedido

El area de marketing planifica la cantidad de urnas a comprar y
biocremaciones a realizar en los proximos 6 meses. El area de Operaciones
presupuesta el Plan Operativo segun lo proyectado por el area de Marketing.
Este plan toma en cuenta los tiempos de mantenimiento preventivo los cuales
seran realizados por técnicos de nacionalidad peruana ya que la tecnologia a
usar es aplicada en otras industrias en el Pert, en especial la médica. Con el
manual recibido con la compra de la maquina, se podra generar el
cronograma. El area de Administracion y Finanzas aprueba el presupuesto.

2. Generacion del Pedido

El cliente tendra la opcion de escoger si contratar el servicio de
biocremacion, sea por una veterinaria (B2B) o contactandonos directamente
(B2C) ya sea con recojo en el domicilio o se acerca a nuestro local. También
podra comprar las urnas que se ofrecen por separado. Nuestro local se
encontrard en una zona estratégica cercana a las veterinarias y hogares de la
zona siete de Lima Metropolitana.

3. Estimacion de costes y
determinacion del precio

Aplicamos los modelos de negocio de nuestros mejores competidores y de
empresas similares del extranjero, se resalta el mantener el vinculo
emocional del duefio hacia la mascota y de ser un proceso amigable al medio
ambiente. El precio esta acorde a la calidad del servicio prestado.

4. Recepcion y Registro del
Pedido

El proceso de recepcion se encarga de ingresar el pedido.

5. Seleccion del Pedido y
establecimiento de prioridades

Se programa el pedido dentro del lote proximo.

6. Programacion

El proceso de biocremacion dura un tiempo maximo de 20 horas, mas dos de
secado, pulverizado y Ensamblado en la Urna Bio. Dentro del area de
biocremacion esta prohibido el ingreso de celulares y camaras fotograficas,
para evitar algin mal uso de imagenes de las mascotas a cremar.

7. Cumplimiento

El producto debe ser entregado en fecha, maximo 48 horas de ingresado el
pedido, con las caracteristicas requeridas.

8. Facturacion

El servicio podra ser pagado a la hora del recojo de la mascota o en la
recepcion mediante efectivo o tarjeta.

9. Devoluciones,
Reclamaciones y Servicio
Postventa.

Cualquier reclamo sera atendido por la recepcion, dada la confirmacion de la
gravedad y que no se pueda solucionar en una llamada, se programa una
visita para poder ayudar a nuestro cliente en solucionar el problema, solo se
podré visitar 1 vez por cliente que presente reclamo. No vamos a aceptar
devoluciones del producto, informado al cliente cuando contrata el servicio.

Elaboracion propia.

c. Logistica de salida

Estd conformada por el procesamiento de pedidos, entrega de la urna Bio Pet y

preparacion de informes e indicadores.

d. Marketing y ventas

La gestion de marketing es clave para el éxito del proyecto, la negociacion y trato

con el cliente, ya sea bajo un modelo B2B o B2C, y otros socios estratégicos es manejada

directamente por el ejecutivo de marketing y ventas quien se encargaré de llevar a cabo

nuestro plan de marketing, detallado en el capitulo XIII, y el constante seguimiento a su

cumplimiento.
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e. Servicio de Post venta

Est4 conformada por la resolucion de quejas y soporte al cliente.

9.2 Localizacion

Se determind que la compafiia tenga su sede principal, administrativa y operativa,
ubicada en Lima Metropolitana. Para la eleccion del distrito, se utilizara el método de
ranking de factores para poder tomar la mejor decision posible. Para esta eleccion, es
importante resaltar que nuestros estudios y objetivos como compaiiia nos han llevado a
enfocarnos en la zona siete de Lima Metropolitana compuesta por los distritos de

Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina.

9.2.1 Factores de evaluacion
a. Cercania del mercado

De acuerdo con los objetivos de la empresa y al publico objetivo seleccionado, es
conveniente que el local esté ubicado en alguno de los distritos de la zona siete o a un
distrito cercano. Esto con la finalidad de facilitar y agilizar el transporte a nuestro local,

ademads de ofrecer un servicio Optimo a nuestros clientes.

b. Costo del terreno

El alquiler del terreno seré el mayor costo fijo en la operacion del presente plan de
negocio, por lo que es sumamente importante analizar estratégicamente esta decision.
Desde el ano 2000, los precios se han estado incrementando de manera constante e incluso

triplicando su valor en muchos casos (BBVA Research, 28 de marzo de 2019).

c. Vias de acceso

Es un factor a tomar en cuenta porque permitird la llegada de los clientes potenciales
que no desean utilizar nuestro servicio de recojo o los servicios del veterinario. Las vias
de alto transito peatonal y vehicular seran consideradas para tener mayor exposicion a
futuros clientes. Sin embargo, se evitard el negocio en una via con alta congestion

vehicular lo que dificultaria la llegada de los clientes.

d. Facilidad y costos de permisos
Se evaluard la duracion y costo promedio de tramitar los permisos necesarios de
funcionamiento. La actividad de biocremacion de mascotas no se encuentra actualmente
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regulada, por lo que no se necesita un permiso especial para operar. De igual manera, las
mermas que arroja la maquina no son toxicos y no emite gases nocivos. Se consultara con
las municipalidades correspondientes acerca del funcionamiento de una méquina con

estas caracteristicas.

e. Localizacion de competidores
Es importante saber donde se encuentran los competidores, ya que muchos de estas
compaiiias enfocan sus esfuerzos de marketing a las zonas cercanas a sus locales y tienen

convenios con las veterinarias de sus distritos.

f. Cantidad de veterinarias
Es importante tener una buena relacion con las veterinarias cercanas a la compafiia
para que pueda referirnos o utilizar nuestros servicios. Mientras mayor sea la cantidad de

veterinarias, habrd mas oportunidad de negocio.

9.2.2 Evaluacion de localizacion

La eleccion del distrito donde se localizara nuestro servicio se hara de acuerdo a los
resultados del método de ranking de factores. Para que ello ocurra, cada factor que
consideramos relevante para la eleccion serd evaluado y se le dard una puntuacion de
acuerdo con la siguiente tabla:

Tabla N° 9.3 Puntuacion de los factores de evaluacion

Puntuacion
Excelente 10
Muy bueno 8
Bueno 6
Regular 4
Deficiente 2

Elaboracion propia.
a. Cercania del mercado
Consideramos que evaluar la cercania del mercado es un factor fundamental para
nuestro negocio por lo que se le dara el puntaje més alto al distrito que se encuentre en la
zona siete de Lima Metropolitana y que sea el distrito mas céntrico de la zona para poder
tener mayor rapidez en su capacidad de respuesta para con los otros distritos. Los otros
distritos seran evaluados con puntaje decreciente en relacion directa a la distancia de su

ubicacion para con el punto central de la zona siete.
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b. Costo del terreno

Los costos de terreno para alquiler en Lima son altos segtin lo que se puede observar
en la figura 9.2 y solo considerando este factor, nos conviene que el precio de alquiler sea
el menor posible. Mientras menor sea el precio de alquiler, mayor seré la puntuacion que

tendra el distrito.

Figura N° 9.2 Precio mensual promedio por alquiler por distrito de Lima

PRECIO EN USD/M2 POR MES

» MEDIALIMA
11

10

” 11
8
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Fuente: Elaborada a partir del Reporte de Mercado Inmobiliario Lima, 2017,
https://urbania.pe/indice m2/home/

c. Vias de acceso

Para este factor se evaluara cada distrito de manera individual y el puntaje estara en
relacion a la cantidad de calles vias de transito que tenga cada distrito para facilitar el
movimiento de nuestra unidad para el recojo de mascotas y entrega de urnas; y la visita
de potenciales clientes a nuestro local. Un distrito alejado con pocas vias de transito como
La Molina tendrd un puntaje mejor que un distrito céntrico con varias vias de transito

como Lince o San Borja.

d. Facilidad y costo de permiso

Para este factor se obtuvo la informacion del reporte de la campafia de monitoreo
2015 al cumplimiento de la normativa TUPA en los distritos de Lima y Callao (Licencia
de funcionamiento, ley 28976) y se considero que los factores que més nos podrian afectar
son la duracion de los tramites y los costos de éstos. Esto se puede observar en la siguiente

tabla 9.4 con el detalle solicitado por distrito.
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Tabla N° 9.4 Duracién y costo de tramite por distrito

< Duracion de tramite | Costo de oz
Distrito 2 . rq Puntuacion
(dias promedio) tramite
Surco 12 300-500 6
La Molina 12 300-500 6
San Borja 12 500 + 4
Miraflores 1 150- 10
Ate 5 150- 8
Chorrillos 12 500 + 4
San Isidro 12 150- 6
Lince 5 150- 8
Fuente: Elaborada a partir de una campaia de monitoreo 2015 en los distritos de Lima

y Callao.

e. Localizacion de competidores

Se localiz6 los distritos donde se encuentran ubicado las empresas con las que
competiremos y dependiendo de su localizacion se dio un puntaje al distrito. En caso
alguna empresa competidora este en el distrito de evaluacion o cerca de este el puntaje
seria menor y de igual manera si no hay empresa competidora o estd muy lejos, el puntaje

seria mayor. A continuacion, se presenta en la siguiente tabla 9.5 el detalle.

Tabla N° 9.5 Localizacion de la competencia por distrito

Competencia Distrito
Cremaciones Huellitas de Amor Lince
Pet Forever Peru Los Olivos
Cenizas del Sol San Miguel
Cremaciones San Martin de Porres | San Martin de Porres
Cremaciones Pet Friend San Martin de Porres
Crematorio San Francisco de Asis Magdalena
Incineraciones Pera Pueblo Libre
Eterno Amigo Villa El Salvador

Elaboracion propia.

f. Cantidad de veterinarias

Es importante saber la cantidad de veterinarias que hay en cada distrito ya que,
segln nuestro estudio de mercado, cada veterinaria recibe una mascota fallecida cada dos
dias, por lo que estar en el distrito donde haya mds veterinarias seria beneficioso para la
empresa y por lo tanto tendrd un puntaje mayor. En la siguiente tabla 9.6, se puede

apreciar el detalle por distrito.
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Tabla N° 9.6 Cantidad de veterinarias por distrito

Distrito Cantlldad‘de Puntuacion
veterinarias
Surco 47 10
La Molina 33 8
San Borja 31 8
Miraflores 26 6
Ate 22 6
Chorrillos 21 6
San Isidro 15 4
Lince 11 4

Fuente: Elaborada a partir de Paginas Amarillas,
https://www.paginasamarillas.com.pe/

9.2.3 Seleccion de localizacion

En la tabla 9.7 es una matriz de enfrentamiento donde se revisaran los factores de

evaluacion y se le dard una importancia relativa que sera expresada con un porcentaje.

Los siguientes criterios que se usaran son:

* Se dard el valor uno (1) al factor mas importante con el que es comparado.

* Se le asignara el valor cero (0) si el factor analizado es menos importante que el factor

con el que se compara.

* Sitienen igual grado de importancia, ambos factores recibiran el valor uno (1).

* Se suma los puntajes de cada factor evaluado y se pondera.
Tabla N° 9.7 Matriz de enfrentamiento

Factores de localizacion CDM |CDT | VDA | FYC | LDC | CDV | Conteo | Ponderacion
Cercania de mercado CDM 1 1 1 1 1 5 29%
Costo de terreno CDT 1 1 1 1 1 5 29%
Vias de acceso VDA 0 0 0 1 0 1 6%
Facﬂl.dad y costos de FYC 0 0 0 1 1 ) 12%
permisos
Locahz.acmn de LDC 1 0 1 0 ) 12%
competidores
Cantidad de veterinarias CDhV 0 0 1 0 1 2 12%

Elaboracion propia.

Al tener la importancia relativa que consideramos para cada factor de evaluacion,

se procederd a evaluar los distritos que consideramos podrian satisfacer nuestros

requerimientos. Cada distrito serd evaluado individualmente y se le dara una calificacion

de acuerdo al factor con el que esté siendo evaluado. Esta calificacion se multiplicard por

la importancia relativa de cada factor y esto dara un puntaje. Elegiremos el distrito con

mayor puntaje para el alquiler de nuestro local, se ha representado en la siguiente tabla

9.8 que se detalla a continuacion.
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Tabla N° 9.8 Ponderacion de los factores de localizacion

San Borja | La Molina Surco Lince Ate

1Fo tztl‘l’zr::lgﬁ Ponderacién | Calif | Punt | Calif | Punt | Calif | Punt | Calif | Punt | Calif | Punt
r(;lzrrccféf de CDM 29% 10 [294] 8 |235] 8 |235| 6 |176| 4 |1.18
g‘;rs;gode CDT 29% 4 [1.a8] 4 |1.18] 2 |059| 8 |235| 6 |1.76
Vias de acceso | VDA 6% 8 0.47 2 0.12 6 0.35 8 0.47 6 0.35
Facilidad y
costos de FYC 12% 4 (047 6 071 6 |071| 8 |094] 8 |0.94
permisos
53&135?5;?;“ LDC 12% 8 1094 8 (094 8 [094| 2 |024] 6 |071
S;r:r‘l‘r‘li‘;:: CDV 12% 8 1094 8 094 10 [1.18| 4 |047] 6 |0.71

6.94 6.24 6.12 6.24

Elaboracion propia.

9.2.4 Conclusiones de la localizacion

Los resultados de la evaluacion dan a San Borja como el distrito mas conveniente
para localizar la empresa. A pesar de tener un costo de terreno alto y los tramites y costos
para los permisos pueden demorar y ser relativamente mas caros que en otros distritos,
¢éstos son compensados por los otros beneficios que nos puede brindar este distrito. La
ubicacion como distrito es ideal ya que se encuentra en el centro de la zona siete de Lima
Metropolitana que es nuestro mercado objetivo y tiene varias vias de acceso lo que
facilitard el ingreso de potenciales clientes. La cantidad de veterinarias en el distrito es
alta lo que facilitara la posibilidad de alianzas estratégicas en la zona y la empresa
competidora mas cercana es en Lince por lo que tenemos una gran oportunidad de llegar

a las veterinarias de la zona con mayor facilidad.

9.3 Ingenieria de procesos
9.3.1 Proceso general del servicio de cremacion
El servicio ofrecido se detalla en el siguiente flujograma representado en la figura

9.3 donde se explica el proceso a continuacion:

* Empieza con la solicitud del servicio. El cliente tendra la opcion de escoger contratar
el servicio de biocremacioén o comprar una urna ecologica biodegradable si cuenta
con las cenizas de su mascota.

* Se proveera el servicio de ensamblaje de la urna, proceso que toma en promedio una

hora.
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El proceso de biocremacion puede darse con o sin recojo de la mascota. En caso
ocurra lo segundo, el cliente se acercara a la funeraria con la mascota y sera recibido
por nuestra personal. Si solicita lo primero, el personal encargado se acercara al
domicilio del cliente o0 a la veterinaria en un medio de transporte acondicionado. Cada
recojo sera programado y se incorporard en la planificacion de recojos del dia.

Una vez que los restos de la mascota lleguen al local, seran pesados y almacenados
hasta que inicie la biocremacion a través de hidrolisis alcalina cuyo flujo sera por
lotes. La capacidad tedrica es 1 lote por dia, con una duracion de 20 horas-maquina y
1.5 horas-hombre. Tomando como punto de inicio el dia 1, cada lote iniciard a las
13:00 horas y finalizara a las 09:00 horas del dia 2. Las mascotas recibidas hasta las
12:00 horas de cada dia conformaran cada lote. Entre las 12:00 y 13:00 horas se
cargara la maquina con las mascotas recibidas en las ultimas 24 horas e iniciara el
proceso.

Una vez que haya terminado el ciclo, se recolectaran las cenizas de cada mascota en
un recipiente distinto y se trasladardn al 4rea de secado. El area de secado estd
compuesta por un armario de aluminio equipado con un deshumedecedor
convencional. En un promedio entre 1.5 a 2 horas, los restos se habran secado lo
suficiente para poder iniciar la pulverizacion. Esta etapa se lleva a cabo dentro del
cremulador o moledor, obteniendo como resultados las cenizas, que seran depositadas
en un contenedor.

En caso el cliente haya optado por la compra de la Urna Biopet, se procedera al
armado de la misma. Dicho proceso consiste en llenar la urna con las cenizas,
fertilizante y la semilla elegida. Se le dardn las instrucciones para el cultivo de la urna
y su cuidado respectivo. En caso no haya optado por la compra de la Urna Biopet, se
procederd a depositar las cenizas en una urna convencional, que fue previamente
seleccionada por el cliente.

Finalmente, se procedera al enviéo de la Urna con las cenizas de la mascota al
domicilio del cliente y nuestro personal especializado se encargara de proporcionarle
las indicaciones necesarias para el cuidado de la urna o en caso sea una urna Biopet,

la plantacién de ésta.
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Figura N° 9.3 Flujograma del proceso de la funeraria ecolégica para mascotas
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Elaboracion propia.
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9.3.2 Especificaciones de los equipos basicos
a. Equipo de refrigeracion

Se considera obtener una cadmara frigorifica para mantener el cuerpo de la mascota
en Optimas condiciones: desde su recepcion en la funeraria, hasta la preparacion del
cuerpo previo al ingreso al proceso de cremacion, a fin de evitar el proceso de
descomposicion natural del cuerpo. Las caracteristicas o especificaciones técnicas estan

detalladas en la siguiente tabla:

Tabla N° 9.9 Especificaciones técnicas del equipo de refrigeracion

Especificaciones Descripcién
Marca Electrolux
Modelo Refriigee;a;iﬁ; r\{jsrtical
Ancho 1440 mm
Profundidad 788 mm
Altura 2000 mm
Compartimiento 8
Material Acero Inoxidable

Elaboracion propia.

Figura N° 9.4 Camara Frigorifica

Fuente: Mercado Libre Peru, https://www.mercadolibre.com.pe/

b. Equipo de biocremacion PET-400
Se considera la compra de un equipo para la hidrélisis alcalina de la empresa
norteamericana Bio Response Solutions, por la calidad y flexibilidad del equipo;

detallamos las especificaciones en la siguiente tabla:
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Tabla N° 9.10 Especificaciones técnicas del equipo de biocremacion

Especificaciones

Descripcién

Capacidad

1 2400 1b (min.-max.).

Tiempo de ciclo

20 horas para ciclos segregados / comunales 12-20 horas; el
usuario selecciona el tamaiio del ciclo. (Bajo o alto).

Compartimientos

14 compartimentos (dos niveles de canasta, cada uno con siete
compartimentos opcionales).

Mini compartimientos

24 compartimentos posibles, El usuario determina el tamafio de
los compartimentos individuales.

Horas hombre

La mano de obra diaria promedio por ciclo (carga, descarga) es
de 1.5 horas.

Fuente de alimentacion

50/60hz, 208/220v

Elaboracion propia.

Figura N° 9.5 Equipo de biocremacion PET-400

Fuente: Bio Response Solutions, http://bioresponsesolutions.com/

¢. Equipo de secado: Deshumedecedor

Se considera obtener un equipo deshumedecedor, porque luego del proceso de

biocremacion los restos salen levemente hiimedos y es necesario antes de pasar por el

pulverizado secar éstos, el cual sera encapsulado junto a los restos en un area maxima de

2 m’, detallamos las especificaciones en la siguiente tabla:

Tabla N° 9.11 Especificaciones técnicas del deshumedecedor

Especificaciones Descripcién
Capacidad 55 litros por dia
Potencia 660 W
Ancho 319 mm
Profundidad 460 mm
Altura 710 mm
Peso 26.5 kg
Voltaje 220V/60Hz

Elaboracion propia.
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Figura N° 9.6 Deshumedecedor

Fuente: Climatizacion y Electrodomésticos Alfano,
https://alfanoitalia.com/pe/.

d. Equipo pulverizador: Cremulador
Se considera la compra de un pulverizador para poder dar la textura a los restos de
la mascota luego de la cremacion, detallamos las especificaciones en la siguiente tabla:

Tabla N° 9.12 Especificaciones técnicas del pulverizador/cremulador

Especificaciones Descripcion
Marca Addfield
Ancho 1200 mm

Profundidad 800 mm
Altura 550 mm
ali‘rll‘zrr‘lt;izn 50/60hz, 210/230v

Elaboracion propia.

Figura N° 9.7 Cremulador

Fuente: Addfield, http‘s://addﬁeld.com/es/
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9.4 Capacidad instalada

La capacidad instalada estard condicionada por el tiempo de cremacion en el
equipo, por ser la fase mas lenta de la cadena de produccion (cuello de botella); ademas
de la cantidad de compartimientos de acuerdo al tamafio de la mascota. Respecto al
tamafio de la mascota, se verifica que a nivel de mercado se tiene un mayor indice de
defunciones de mascotas de tamafio mediano (perros mas gatos) que irian hasta los 35 kg
representando el 76.2% de la demanda potencial (Garcia, Uribe, & Zanabria, 2018). El

resumen se puede apreciar en la siguiente tabla:

Tabla N° 9.13 Participacion de defunciones por tamaiio de mascota

Participaciéon de defunciones
por tamaiio de mascota

Perro mediano 47%
Perro grande 24%
Gatos o perros pequeiios 30%
Total 100%

Fuente: Plan de negocios para la implementacion de un crematorio de mascotas en
Lima Metropolitana, por Garcia, E., L. Uribe y E. Zanabria, 2018. Tesis,
Universidad Esan, Lima.

Con esta informacion, por la cantidad por lote que ingresan al equipo segun la
dimension de la mascota y teniendo en cuenta que el cuello de botella identificado del
proceso es la cremacion cuya duracion es de 20 horas-maquina por lote, se tendria la

capacidad instalada cuyo detalle se demuestra en la siguiente tabla:

Tabla N° 9.14 Capacidad instalada

Participacién de Unidades por | Capacidad
defunciones por tamaiio lote instalada

Perro mediano 47% 5 2

Perro grande 24% 4 |

Gatos o perro pequeiio 30% 11 3

Total 100% 6
Capacidad instalada diaria 6 mascotas/dia
Capacidad instalada mensual 180 mascotas/mes
Capacidad instalada anual 2,190 mascotas/afio

Elaboracion propia.

Se concluye que la capacidad instalada con el equipo seleccionado es de 6 mascotas
por dia; la cual, estd por encima de la proyeccion de ventas por lo que para los 5 afos se

cumplira exitosamente el plan de ventas.
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9.5 Plan de Insumos

Tabla N° 9.15 Plan de insumos operativos

Descripcion Total 2020 | Total 2021 | Total 2022 | Total 2023 | Total 2024

Urna Bio (Unid) 410 492 566 623 655
Recojos (Unid) 410 492 566 623 655
Hidréxido de Potasio (Kg) 1,640 1,968 2,264 2,492 2,620
Guantes (Unid) 410 492 566 623 655

Elaboracion propia.

9.6 Infraestructura y layout

9.6.1 Infraestructura

La ubicacion de la empresa es en el distrito de San Borja, resultado del analisis de

localizacion, se considera el alquiler de una instalacion de aproximado 200 m” en un

primer piso (10 m x 20 m). Se tiene considerado hacer modificaciones a nivel de obras

civiles, instalacion de bafos, anclaje de equipos, entre otros. Se considera una inversion

de S/ 50,000 nuevos soles que cubria todas estas modificaciones.

9.6.2 Layout

A continuacion, se presenta en la figura 9.8 el layout propuesto.
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Figura N° 9.8 Layout propuesto de las instalaciones de Green Pet
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9.7 Recursos humanos requeridos
A continuacidn, se presenta una tabla 9.16 como resumen del headcount requerido

para iniciar la operacion de una funeraria ecoldgica para mascotas cuya compaiiia tiene

el nombre de Green Pet.

Tabla N° 9.16 Detalle del headcount requerido por area y puesto

Area Puesto de trabajo Funciones Personas | Sueldo
Segurldg d . La seguridad de 57950
patrimonial e Agente de seguridad . . 1 nuevos
. las instalaciones
infraestructura soles
Encargado de
y Administrador P 1 nuevos
recursos Finanzas y los
soles
humanos Recursos
Humanos
Marketin, E:;?;iifo « 8/2,200
gy Ejecutivo de ventas de ventas gest Y 1 nuevos
ventas planificar las
soles
Ventas
Encargado de
conducir la
unidad de S/ 1,100
Transportista transporte que 1 nuevos
recogera a las soles
mascotas
muertas.
Encargada de
recibir las 3/ 950
- llamadas para los
Recepcionista . 1 nuevos
servicios y la
., soles
recepcion de los
clientes
Operaciones Apoyo Operativo:
Pesado,
almacenado S/ 1,100
Asistente Quimico temporal, cargado 1 nuevos
de la maquina de soles
HA, secado y
pulverizado.
Técnico que se
encarga del
proceso de S/2,000
Técnico Quimico cremacion: 1 nuevos
maquina y soles
manejo de las
sustancias.

Elaboracion propia.
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9.8 Indicadores operativos y KPI

Tabla N° 9.17 Listado de indicadores operativos

N° Area Indicador mensual Férmula Objetivo
Seguridad Numero de veces al mes que se ha
1 Patrimonial e Sucesos reactivos (horas) necesitado un mantenimiento 5 horas
infraestructura reactivo
Administracion,
2 | Finanzasy Rotacion del personal (%) # de personas ﬁn del mes/# de 90%
personas inicios del mes
Recursos Humanos
. Cumplimiento de ventas 120
3 | Marketing y Ventas (unid.) Ventas unid.
Tiempo de ciclo de Cremaciones dentro de las 20 horas
4 Operaciones po ¢e o de ciclo/Total de cremaciones 93%
cremacion (%)
programadas en el mes
Elaboracion propia.
Tabla N° 9.18 Listado de KPI
N° Area Indicador mensual Férmula Objetivo

1 | Marketing y Ventas CumpllmlenF 0 de ventas Ventas 120
(unid.) unid.

) Nivel de Puntaje de satisfaccion | Puntaje promedio, resultado de todas Min 4

Satisfaccion (de 1-5) las encuestas hechas en el mes

9.9 Costos operativos

Los costos operativos promedio que se utilizan durante el proceso de Biocremacion

son detallados en la siguiente tabla 9.19.

Tabla N° 9.19 Costos operativos

Ny Costo: Soles/Mascota,
Descripcion .
en promedio

Equipo biocremacion 107.0

Cémara frigorifica 2.4
Consumo Equipo secado 0.1
eléctrico - -

Equipo pulverizador 0.1

Iluminacién ambiente

operaciones 2.7
Consumo agua Agua 30.0
Quimicos Hidroxido de potasio 36.0

Elaboracion propia.

Se estima que los costos de la empresa para los proximos cinco afios seran los

siguientes:

Tabla N° 9.20 Presupuesto operativo
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Descripcion 2020 2021 2022 2023 2024
Equipo biocremacion 43,870 52,644 60,562 66,661 70,085
Camara frigoriﬁca 990 1,188 1,367 1,505 1,582
C;)’nsu.mo Equlpo secado 37 44 51 56 59
electrico
Equipo pulverizador 55 66 76 84 88
lluminacion ambiente | | o 1,328 1,528 1,682 1,769
operaciones
Consumo agua | Agua 12,300 14,760 16,980 18,690 19,650
Quimicos | Hidréxido de potasio | 14,760 | 17,712 20,376 22,428 23,580
Total 73.119 | 87,743 | 100,940 | 111.106 | 116,813

Elaboracion propia.
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CAPITULO X. ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se describe todos los factores que sustentaran el andlisis
economico financiero, desde la estimacion de la demanda, inversion de capital hasta el
analisis econdémico financiero que determinard la viabilidad de la implementacion de

la Funeraria Ecologica para Mascotas “Green Pet”.

10.1 Consideraciones generales
El andlisis financiero se basa en los siguientes criterios especificos:

* El horizonte de evaluacion es de 5 afios, el periodo cero corresponde al ano 2019.

* La inversion requerida para la implementacion del proyecto serd financiada al
100% por los accionistas.

* El costo de oportunidad del accionista es 25%.

* La tasa de impuesto a la renta es de 29.5% segln el articulo 55 de la Ley de
Impuesto a la Renta.

* El tipo de cambio considerado es de 3.310, segln serie estadistica del BCRP es el
tipo de cambio bancario promedio de enero a julio del 2019.

* La expectativa de inflacién para los proximos dos afios se mantiene en el rango
meta 2.2% y 2.5% segtin el BCRP, es por tal motivo que se considera una inflacion
2.50%.

e Los costos estimados se consideran sin IGV.

10.2 Consideraciones relacionadas con la demanda
En el andlisis de la demanda se realiza en base a la informacion contextual y la

informacion de la investigacion de mercado realizada en la zona siete de Lima.

Segtin INEI la tasa de incremento de hogares para los proximos 5 afios es de
1.8%, este crecimiento de aplica a la cantidad de hogares de NSE A y B de la zona siete
de Lima. En el estudio de mercado realizado por el equipo de tesis indica que el 52.9%
de los hogares de Lima Metropolitana tiene al menos una mascota, y el estudio
realizado por Ipsos Apoyo en el 2019 detalla que la tenencia de mascotas se incrementa

anualmente en 0.61%. Asimismo, en el estudio realizado por CPI en el 2018 indica que
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los hogares de NSE A y B de Lima tiene en promedio 1.8 mascota, con los datos antes

mencionados de obtiene el nimero total de mascotas.

En Peri no existe informacién cuantitativa sobre la tasa de mortalidad de
mascotas, un estudio realizado en Chile por Bustamante en el 2008 estima que la tasa

de mortalidad en Santiago es de 9.20% anual.

Tabla N° 10.1 Estimacion de la demanda en la zona siete de Lima de NSE Ay B

Cantidad | Porcentaje de Cantlt!ad Tasa anual Cantidad

~ . Promedio de Total de
Aiio de Tenencia de de de Muertes
Mascotas por | Mascotas .
Hogares Mascotas mortalidad (anual)
Hogar

1 189,920 52.90% 1.8 180,842 9.2% 16,637
2 193,339 53.22% 1.8 185,225 9.2% 17,041
3 196,819 53.55% 1.8 189,714 9.2% 17,454
4 200,361 53.88% 1.8 194,313 9.2% 17,877
5 203,968 54.21% 1.8 199,022 9.2% 18,310

Elaboracion propia.

Finalmente, en la investigacion de mercado se evidencia que el 37.1% de los
duefios han pensado en usar el servicio de cremacion para la disposicion de los restos,
cual sea la técnica de cremacion, esto no proporciona la demanda potencial del sector.
Asimismo, las encuestas realizadas revelan que el 66.3% de los hogares que han
pensado en contratar los servicios de cremacion, tienen la intenciéon de comprar el
servicio de Biocremacion. El 85.3% considera que muy importante e importante que el
proceso de biocremacion sea ecoldgico.

Tabla N° 10.2 Estimacion de la demanda potencial de Biocremacion

Cantidad de Tasa de uso de Demanda Intencion de Demanda

Aifio Muertes servicios de Potencial compra de Esperada
(anual) cremacion Anual Biocremacion Anual
1 16,637 37.10% 6,173 66.3% 4,093
2 17,041 37.10% 6,323 66.3% 4,193
3 17,454 37.10% 6,476 66.3% 4,294
4 17,877 37.10% 6,633 66.3% 4,398
5 18,310 37.10% 6,794 66.3% 4,505

Elaboracion propia.

Seglin la investigacion realizada la composicion demografica en relacion al
tamafio de las mascotas se distribuye en 24% grande, 46% mediana y 30% pequefia,

esta informacion contribuye a la proyeccion de ventas (Garcia & Zanabria, 2018).
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10.3 Consideraciones relacionadas a las ventas

De acuerdo a la investigacion realizada a través del benchmarking, se concluye
que Green Pet atendera los siete dias de la semana con una capacidad maxima de 6
biocremaciones diaria. Respecto a la ocupabilidad del equipo de biocremacion, el
primer afio es del 19%, segundo afio 26%, tercer afio 32%, cuarto afio 37% y quinto
afio 40%, en promedio. Los costos asociados al encendido del equipo de biocremacion
es indiferente a la cantidad de mascotas que se incluyen en el lote del proceso de

hidrolisis alcalina.

10.4 Proyeccion de ventas

La proyeccion de venta se ajusta con la meta de participacion de mercado definida
en el plan de marketing, en el cual establece como objetivo lograr el 10% de PdM en
el primer afo, es asi que se proyecta realizar 420 biocremaciones el primer afio. En
consecuencia, al objetivo estratégico de marketing, el equipo debe lograr un incremento
en las ventas, Asimismo, los accionistas proyectan un incremento porcentual en la venta
de cremaciones (unidades), como lo detalla la tabla 10.3:

Tabla N° 10.3 Proyeccion de ventas anual en unidades

Afio Demanda Participacion de Mercado Demanda Demanda
Esperada Anual Objetivo Anual Objetivo Anual | Objetivo Mensual
1 4,093 10.00% 410 35
2 4,193 13.00% 546 46
3 4,294 16.00% 688 58
4 4,398 18.00% 792 66
5 4,505 19.00% 856 72

Elaboracion propia.

En relacion al precio de la biocremacion se ha considerado la informacion
proporcionada en el estudio de mercado, en el cual de evidencia que el 68.7% se
encuentran dispuestos a pagar mas de S/ 800 nuevos soles por el servicio de
biocremacion. De acuerdo a la estrategia que se realizd al plan de marketing bajo el
modelo de fijacion de precios por valor agregado, se ha categorizado el precio en

funcioén al tamano de la mascota como lo muestra la siguiente tabla:
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Tabla N° 10.4 Precio por tipo de mascota

Tamaiio Precio (S/)
Mascota grande 1,200
Mascota mediana 900
Mascota pequeia 800

Elaboracion propia.

En la proyeccion de ventas se toma en cuenta la distribucion de las mascotas en
funcion al tamafio y el precio que se establece para cada caso. Segun nuestras
estimaciones y en base a la estrategia de marketing, las ventas en los préximos cinco
afios se incrementaran 33%, 26%, 15% y 8%, respectivamente. Estas son las metas
comerciales al equipo de ventas impuestas por el accionariado, dado que estos

crecimientos permitiran lograr los objetivos estratégicos de participacion de mercado.

Tabla N° 10.5 Proyeccion de ventas anuales en unidades por tamafio mascota

Tipo de Demanda Factor 1 2 3 4 5
1 0
Demanda potencial (% 37% 6,173 6,323 6,476 6,633 6,794
usan Serv. cremacwn)
o,
Demanda esperada (% 66% 4,093 4,192 4,294 4,398 4,504
aceptacion biocremacion)
Demanda objetivo (% o
PdMaccionistas) 10% 410 545 687 792 856
Detalle demz}nda objetivo Factor 1 ) 3 4 5
en unidades
Grande 24%, 98 131 165 190 205
Media 46% 189 251 316 364 394
Pequefia 30% 123 164 206 238 257

Elaboracion propia.

10.5 Consideraciones sobre costos variables
Los costos variables del servicio de la Funeraria Ecologica Green Pet se dividen

en tres subprocesos; transporte, biocremacion y urnas.
* Transporte

Respecto a los costos variable asociados al recojo de la mascota, en promedio

cuesta recoger S/ 5.99 a cada mascota en toda nuestra zona de influencia.
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Tabla N° 10.6 Costo Variable de Transporte

Descripcién (ida y Trayecto Con?l())lslts(t)ible Costo (S/) Costo pr(!medio
vuelta) (Km) por km (S/) por recojo (S/)
San Borja - San Isidro 16.4 0.32 5.27
San Borja - Miraflores 18.16 0.32 5.84
San Borja — Surco 15.22 0.32 4.89 5.99
San Borja - San Borja 5.96 0.32 1.92
San Borja - La Molina 37.4 0.32 12.02

Elaboracion propia.

* Proceso de Biocremacion

El flujo de biocremacion se realiza por lote, en cual se pueden realizar como
maximo 6 cremaciones de forma simultanea, segun ficha técnica. En este proceso el
equipo debe permanecer encendido 20 horas, lo que conlleva a los siguientes costos

variables:

Tabla N° 10.7 Costos variables por lote de biocremacion

Proceso Descripcién Costo (S/)
Equipo biocremacion 214.00
Cémara frigorifica 4.83
Consumo eléctrico Equipo secado 0.18
Equipo pulverizador 0.27
Iluminacioén ambiente operaciones 5.40
Consumo de agua Agua 60.00
Insumos quimicos Hidroxido de potasio 72.00
Costo variable por lote 356.68

Elaboracion propia.

Debido a que el costo de cada lote es indiferente a la capacidad usada, es decir,
al nimero de mascotas por lote. Por ello, se estima que el equipo entrard en
funcionamiento 15 dias del mes para atender la demanda maxima objetivo mensual

proyectada en los cinco afios, la cual se da en el quinto afo.
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Tabla N° 10.8 Estimacion del costo por cada encendido del equipo de

biocremacion
Proyeccion Cantlldad de ‘ Cantlda!d Costo Costo
. Mensual Dia del Biocremaciones
Escenario . . . Mensual Anual
Maxima Equipo Prom (ajustado) Estimado Estimado
Proyectada Encendido Mensual
Pesimista 72 20 3.60 7,134 85,603.20
Esperado 72 15 4.80 5,350 64,202.40
Optimista 72 10 7.20 3,567 42,801.60

Elaboracion propia.

e Urnas

Para estimar el costo variable unitario en este subproceso, se considera a la urna

ecoldgica biodegradable como principal producto.

Tabla N° 10.9 Costo variable urna biodegradable

Descripcion

Costo (S/))

Urna ecoldgicas biodegradables

78.00

Elaboracion propia.

10.6 Mano de obra directa e indirecta

De acuerdo a lo indicado en el plan de operaciones, se ha realizado la seleccion

del personal y sus respectivos puestos de trabajo en todo el proceso del servicio. En la

tabla N° 10.10 se muestra la distribucion de cada puesto de trabajo con el salario

propuesto de acuerdo al salario promedio del mercado. Asimismo, la Green Pet se

encuentra bajo la Ley Mype (Decreto Supremo N° 004-2018-TR), el nimero se sueldo

anual corresponde a 12.26 veces la remuneracion mensual.

Tabla N° 10.10 Mano de obra directa

Mano de obra directa | Rem. Mensual (S/) 1 2 3 4 5

Técnico quimico 2,000 24,520 | 24,520 | 24,520 | 24,520 | 24,520
Asistente quimico 1,100 13,486 | 13,486 | 13,486 | 13,486 | 13,486
Transportista 1,500 18,390 | 18,390 | 18,390 | 18,390 | 18,390
Total 4,600 56,396 | 56,396 | 56,396 | 56,396 | 56,396

Elaboracion propia.
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Tabla N° 10.11 Mano de obra indirecta

Mano de obra indirecta | Costo (S/) 1 2 3 4 5
Administrador 4,000 49,040 | 49,040 | 49,040 | 49,040 | 49,040
Ejecutivo de ventas 2,200 26,972 | 26,972 | 26,972 | 26,972 | 26,972
Recepcionista 1,100 13,486 | 13,486 | 13,486 | 13,486 | 13,486
Agente de seguridad 950 11,647 11,647 11,647 11,647 11,647
Total 8,250 101,145 | 101,145 | 101,145 | 101,145 | 101,145

Elaboracion propia.

10.7 Gastos de marketing

Los gastos de marketing se dividen en dos rubros, el primero detalla el

presupuesto para las actividades de lanzamiento del plan de negocios. En segundo

plano, se muestra el presupuesto de anual asignado para los préximo cinco afios para la

realizacion de actividades que garanticen el cumplimiento de los objetivos de la

estrategia de marketing.

Tabla N° 10.12 Presupuesto de lanzamiento

Servicio Costo (S/)
Desarrollo de marca (logo) 1,200
Diseflo de pagina web 3,000
Presupuesto de lanzamiento 8,000
Total 12,200

Elaboracion propia.

Tabla N° 10.13 Presupuesto anual de marketing

PERIODO
Frec. Costo
Acciones Mensua 1 2 3 4 5
Mensual 1

Banner digitales 12 990 11,880 | 11,880 | 11,880 | 11,880 | 11,880
Anuncios en 12 450 5400 | 5400 | 5400 | 5400 | 5400
Google
Redes sociales 12 550 6,600 | 6,600 | 6,600 | 6,600 | 6,600
Mailing 12 150 1,800 | 1,800 | 1,800 1,800 | 1,800
Merchandising 12 800 9,600 | 9,600 | 9,600 | 9,600 | 9,600
Patrocinio 6 1,000 6,000 | 6,000 | 6,000 | 6,000 | 6,000
Contrato de 6 1200 | 7200 | 7200 | 7200 | 7.200 | 7.200
influencers

5140 | 48,480 | 48,480 | 48,480 | 48,480 | 48,480

Elaboracion propia.
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10.8 Gastos de mantenimiento

Los gastos de mantenimiento se clasifican en preventivos y correctivos. Respecto
a los gastos preventivos segun la ficha técnica se recomienda realizar el mantenimiento
preventivo cada 520 horas de uso, lo que equivale a cada 26 lotes de servicio. El costo
de cada mantenimiento preventivo asciende a S/ 350 nuevos soles.
En relacion a los mantenimientos correctivos, el proveedor brinda un servicio de post-
venta sin costo el primer ano de actividad. A partir del segundo afio el costo del

mantenimiento ante alguna falla del equipo asciende a S/ 750 nuevos soles por evento.

Tabla N° 10.14 Gastos de mantenimiento

Ny Costo
Descripcion Mensual (S/) 1 2 3 4 5
Preventivo 350 4,200 4,200 4,200 4,200 4,200
Correctivo 750 - 1,500 1,500 1,500 1,500

Elaboracion propia.

10.9 Gastos por alquiler de local

Los gastos del alquiler corresponden al local ubicado en el distrito de San Borja,
el cual se eligié a través del andlisis de factores de localizacion en el capitulo IX.
Respecto al alquiler del primer mes, adelanto de alquiler y garantia, estos son
considerados como parte de la inversion inicial del proyecto. Al finalizar el periodo

cinco se recupera la garantia.

Tabla N° 10.15 Detalle de los costos de alquiler
Descripcion USD | Costo (S/)) 1 2 3 4 5
Alquiler mensual 2,300 7,590 83,490 | 91,080 | 91,080 | 91,080 | 91,080
Adelanto de alquiler | 2,300 7,590 - - - - -
Garantia del alquiler | 4,600 15,180 - - - - -
Total 30,360 83,490 | 91,080 | 91,080 | 91,080 | 91,080
Elaboracion propia.

10.10 Gastos administrativos

El liderazgo de la gestion de la empresa esta a cargo del administrador, quien
gestionara la ejecucion de las acciones detalladas en el plan de marketing y operaciones.
En la siguiente tabla se menciona los gastos asociados al funcionamiento de las

instalaciones administrativas.
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Tabla N° 10.16 Gastos administrativos

Descripcion Frecuencia menCs(l):ltlo (S 1 2 3 4 5
Luz 12 600 7,200 7,200 7,200 | 7,200 | 7,200
Agua 12 400 4,800 4,800 | 4,800 | 4,800 | 4,800
Arbitrios 12 20 240 240 240 240 240
Limpieza 12 950 11,400 | 11,400 | 11,400 | 11,400 | 11,400
Servicios contables 12 600 7,200 7,200 7,200 | 7,200 | 7,200

2,570 30,840 | 30,840 | 30,840 | 30,840 | 30,840

Elaboracion propia.

10.11 Estimacion de la inversion de capital y capital de trabajo

La inversion de capital necesaria para la implementacion de Green Per asciende

a S/ 370,451 esta se divide en dos rubros principalmente, gastos pre-operativos e

inversion en activo fijo.

Tabla N° 10.17 Detalle de inversion de capital

Descripcion Costo (S/)
Garantia de alquiler 15,180
Gastos pre-operativos 78,537
Constitucion de la empresa 902
Tramites en Indecopi 1,751
Licencia de remodelacion 856
Licencia de funcionamiento 1,738
Gastos de marketing - lanzamiento 12,200
Adelanto de alquiler 7,590
Remodelacion de infraestructura 53,500
Inversion activos fijos 276,735
Equipos de biocremacion 218,259
Equipo de transporte 43,956
Equipos administrativos 14,520
Inversion total 370,451
Elaboracion propia.
Tabla N° 10.18 Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO 0 1 2 3 4 5
Ventas al 100% contado
Urnas 546 819 819 819 1,092
Serv. terminado de biocremacion 15,752 16,867 16,978 17,061 17,741
Cuentas por pagar 7,345 8,521 8,521 8,521 9,697
Total de inversion 8,953 9,165 9,276 9,359 9,136
Inversion adicional 8,953 212 111 82 -223 -

Elaboracion propia.
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En el calculo del capital de trabajo se tiene en cuenta las siguientes politicas de
ventas y pago a proveedores, asi como el periodo de rotacion del stock de urnas.
Respecto a los dias del servicio de biocremacion se considera el supuesto esperado que
atenderemos la demanda mensual en 15 dias. Consideraciones:

* La empresa realiza el pago a sus proveedores de urnas, transporte e insumos para
el proceso de biocremacion en 28 dias.
* Debido a la demanda se considera 7 dias como periodo de rotacion de la urna

ecoldgica biodegradable.

10.12 Depreciacion
Para el calculo se considera la depreciacion lineal para una vida util de 5 afios

como se muestra en la siguiente tabla 10.19.

Tabla N° 10.19 Depreciacion de equipos

. 95 Costo Vida qtil Valor Depreciaciéon
Equipo de Cremacién LIV (S (afios) | residual panual
Equipo de Hidrolisis Alcalina
PET-400 60,000 198,000 5 0.00 39,600
Equipo de refrigeracion 3,390 11,187 5 0.00 2,237
Equipo de secado 1,150 3,795 5 0.00 759
Pulverizador — Cremulador 1,200 3,960 5 0.00 792
Balanza 399 1,317 5 0.00 263
218,259 43,652
. Costo Vida qtil Valor Depreciaciéon
Equipo de Transporte LIV (S (afios) | residual f nal
Camioneta Citroén Berlingo 2018 13,000 42,900 5 0.00 8,580
42,900 8,580
Equipo Administrativos USD C((;s/;o V(l:f?ol;;ll l':;?(ll(:ll;ll Dep;‘:::ll:lc ton
Equipo de computo 280 924 10 0.00 92
Sistema CCTV 920 3,036 10 0.00 304
Mobiliario Administrativo 3,200 10,560 10 0.00 1,056
14,520 1,452

Elaboracion propia.

10.13  Flujo econémico esperado
En funcidn a la proyeccion de la demanda esperada se proyecta el nivel de ventas

anuales para los proximos 5 afios como se muestra en la siguiente tabla 10.20.
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Tabla N° 10.20 Flujo econémico esperado

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5
Ventas (S/) 386,220 513,390 647,154 | 746,064 806,352
Mascota grande 118,080 156,960 197,856 | 228,096 246,528
Mascota mediana 169,740 225,630 284,418 | 327,888 354,384
Mascota pequeifia 98,400 130,800 164,880 190,080 205,440
Gastos Operativos Variable 165,087 185,291 190,642 | 194,598 212,128
Comisiones a veterinarias 15,449 20,536 25,886 29,843 32,254
Biocremacion 64,202 64,202 64,202 64,202 64,202
Urna 28,080 42,120 42,120 42,120 56,160
Transporte 2,156 3,233 3,233 3,233 4,311
MOD 55,200 55,200 55,200 55,200 55,200
FLUJO OPERATIVO

Ingresos 386,220 513,390 647,154 | 746,064 806,352
Costos 332,097 361,391 366,742 | 370,698 388,228
Depreciacion 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684
Utilidad antes de IR 440 98,315 226,728 | 321,682 364,441
IR 130 29,003 66,885 94,896 107,510
Utilidad Operativa DI 310 69,312 159,844 | 226,786 256,931
Depreciacion 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684
Flujo de caja de operacion 53,994 122,996 213,527 | 280,470 310,614
FLUJO DE INVERSION

IanzgraSJl(‘)’n en Capital de -9,275 318 223 -165 172 -
};::ll)l;}f(:)racmn Capital de 9.808
Inversion en equipos -276,735

i

Garantia de alquiler -15,180

Valor de salvamento neto 69,782
Flujo de caja de inversion -379,726 -318 -223 -165 172 79,590
Garantia del alquiler 15,180
Flujo de caja econémico -379,726 53,676 122,773 213,362 | 280,642 405,384

10.14 Evaluacion Financiera
A continuacidn, la tabla 10.21 donde se presenta los resultados de la evaluacion

financiera esperada.

Tabla N° 10.21 Evaluacion financiera esperada

COK 25%
VAN 92,817.92
TIR 33.8%
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Elaboracion propia.

10.15 Analisis de Riesgo

Uno de los principales riesgos que asume el plan de negocios, es que se realice

una biocremacion al dia, lo que no justificaria la inversion y la puesta en marcha, debido

que los gastos del equipo serian muy elevados respecto a los ingresos que genere una

cremacion.
Tabla N° 10.22 Simulacion de escenario pesimista

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5
Ventas (S/) 386,220 | 513,390 | 647,154 | 746,064 | 806,352
Mascota grande 118,080 156,960 197,856 228,096 246,528
Mascota mediana 169,740 225,630 284,418 327,888 354,384
Mascota pequefia 98,400 130,800 164,880 190,080 205,440
Gastos operativos 196,566 | 221,810 | 227,160 | 231,117 | 253,685
variable
Comisiones a 15,449 | 20,536 25,886 29,843 | 32,254
veterinarias
Biocremacion 85,603 85,603 85,603 85,603 85,603
Urna 37,440 56,160 56,160 56,160 74,880
Transporte 2,874 4,311 4,311 4,311 5,748
MOD 55,200 55,200 55,200 55,200 55,200
FLUJO OPERATIVO
Ingresos 386,220 513,390 647,154 746,064 806,352
Costos 363,576 397,910 403,260 407,217 429,785
Depreciacion 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684
Utilidad antes de IR 31,040 | 61,796 190,210 | 285,163 | 322,883
IR 9,157 -18,230 -56,112 -84,123 - 95,250
Utilidad Operativa DI -21,883 43,566 134,098 201,040 227,632
Depreciacion 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684
Flujo de caja de 31,801 | 97,250 | 187,782 | 254,724 | 281,316
operacion
FLUJO DE INVERSION
Invers‘lon en Capital de 8320 997 923 165 263 )
Trabajo
Recuperacion Capital
de Trabajo 8,671
Inversion en equipos -276,735
Invers%on gastos pre- 78,537
operativos
Garantia de alquiler -15,180
Valor de salvamento 69.782
neto
Flujo de caja de 378,772 | 227 223 -165 263 78,453
mversion
Garantia del alquiler 15,180
Flujo de caja 378,772 | 31,574 | 97,027 | 187,617 | 254,987 | 374,949
economico
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Elaboracion propia.

Por otro lado, el mejor escenario es realizar las biocremaciones proyectadas con
un promedio de mascotas por lote de 6 mascotas, este genera mayor eficiencia en los

costos dado que el equipo estaria operativo solo 7.2 dias en el mes.

Tabla N° 10.23 Simulacion de escenario optimista

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5

Ventas (S/) 386,220 513,390 647,154 746,064 806,352

Mascota grande 118,080 156,960 197,856 228,096 246,528

Mascota mediana 169,740 225,630 284,418 327,888 354,384

Mascota pequefia 98,400 130,800 164,880 190,080 205,440

Gastos operativos 133,607 148,773 154,123 158,080 170,570

variable

Comisiones a 15,449 20,536 25,886 29,843 32,254

veterinarias

Biocremacion 42,802 42,802 42,802 42,802 42,802

Urna 18,720 28,080 28,080 28,080 37,440

Transporte 1,437 2,156 2,156 2,156 2,874

MOD 55,200 55,200 55,200 55,200 55,200

FLUJO OPERATIVO

Ingresos 386,220 513,390 647,154 746,064 806,352

Costos 300,617 324,873 330,223 334,180 346,670

Depreciacién 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684

Utilidad antes de IR 31,919 134,834 263,247 358,201 405,999

R 9,416 239,776 77,658 105,669 | -119,770

Utilidad Operativa DI 22,503 95,058 185,589 252,531 286,229

Depreciacion 53,684 53,684 53,684 53,684 53,684

Flujo de caja de 76,187 148,741 239,273 306,215 339,913

operacion

FLUJO DE INVERSION

Inverglon en Capital de 110,230 409 223 165 31 i

Trabajo

Recuperacmn Capital de 10,945

Trabajo

Inversion en equipos -276,735

InverS}on gastos pre- 78,537

operativos

Garantia de alquiler -15,180

Valor de salvamento 69,782

neto

Flujo de caja de -380,681 -409 =223 - 165 81 80,727

mversion

Garantia del alquiler 15,180

Flujo de caja -380,681 75,778 148,518 239,108 306,297 435,819

economico

Elaboracion propia.

118



10.16 Resultados de Simulaciones de Escenarios

En la siguiente tabla 10.24, se muestra los resultados econdmicos de los tres

escenarios, el escenario esperado refleja los resultados del estudio de mercado

realizado, con la cual se estima los niveles de ventas y los gatos operativos variables y

fijos.

Tabla N° 10.24: Resultados de simulaciones de escenarios

Escenario | # Dia equipo encendido VAN TIR
Pesimista 20 31,951.15 | 27.9%
Esperado 15 92,817.92 | 33.8%
Optimista 10 165,684.69 | 39.7%

Elaboracion propia.

10.17 Analisis de sensibilidad y puntos criticos

En la siguiente tabla 10.25, se muestra el andlisis de sensibilidad considerando la

variacion de 3 factores: Precio, costo e inversion. Asimismo, se estiman los resultados del

VAN en 3 escenarios: Pesimista, esperado y optimista.

Tabla N° 10.25: Factores y escenarios

Escenarios Pesimista Esperado Optimista
Variacion % promedio del precio -40.0% 0% 40%
Variacion % comision veterinarias 50.0% 10% 0%
Elaboracion propia
Tabla N° 10.26: Puntos criticos
Analisis Puntos Criticos Base Punto Critico VAN
Variacion % promedio del precio 0.0% -15.9% -
Variacion % comision veterinarias 10.0% 47.6% -
Elaboracion propia.

Analisis Puntos Criticos Base Punto Critico VAN
Variacion % promedio del precio 0.0% -15.9% -
Variacion % comision veterinarias 10.0% 47.6% -
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Tabla N° 10.27: Analisis por factor

Variacién % promedio del VAN Variacién % comision VAN
precio veterinarias
165,685 165,685
-70% - 562,842 -70% 517,945
-60% - 458,767 -60% 473,912
-50% - 354,691 -50% 429,880
-40% - 250,616 -40% 385,847
-30% - 146,541 -30% 341,815
-20% - 42,466 -20% 297,782
-10% 61,609 -10% 253,750
0% 165,685 0% 209,717
10% 269,760 10% 165,685
20% 373,835 20% 121,652
30% 477,910 30% 77,620
40% 581,986 40% 33,587
50% 686,061 50% - 10,445
60% 790,136 60% - 54,478
70% 894,211 70% - 98,510
80% 998,286 80% - 142,543
90% 1,102,362 90% - 186,575

En la siguiente tabla 10.27, se muestra los factores criticos para la obtencion de un

VAN igual a cero.
Figura N° 10.1: Grafico de puntos criticos
Anélisis de Sensibilidad Unidimensional VAN
> ]
8 //.////
—
400,000 ,//
P> 2
/‘///
200,000 'r//‘_/
,///./// B
8 A ﬁ’,// o 200 4 50%. 1
//,// 2 0
//// /’/ -400,0¢
-
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CAPITULO XI. ANALISIS DE RIESGOS

El presente capitulo presentard de forma cualitativa los riesgos a los cuales es
vulnerable el negocio. Se analizaran con el uso de una matriz de probabilidad-impacto y
luego se desarrollaran los planes para mitigar, controlar o eliminar los riesgos y de esta

manera garantizar el éxito de la empresa.

11.1 Objetivos
Se plantean los siguientes objetivos para el analisis de riesgos:
* Identificar y analizar los posibles riesgos del negocio.
* Evaluar la probabilidad de que se presenten los riesgos, su impacto y severidad.

* Crear planes para mitigar, controlar y eliminar los riesgos.

11.2 Identificacion de los riesgos
A continuacién, se presenta la tabla 11.1 los riesgos potenciales mapeados para

Green Pet, asi como el area o division de la compafiia en la cual origina dicho riesgo.

Tabla N° 11.1 Identificacion de los riesgos de Green Pet

Cédigo Naturaleza del riesgo | Riesgo
R1 Comercial - Marketing | Bajo crecimiento de ventas
R2 Comercial Nuevos competidores con servicios similares
R3 Comercial - Marketing | Pérdida de posicionamiento
R4 Comercial - Marketing | Marketing ineficaz
RS Operaciones Capacidad instalada insuficiente
R6 Operaciones - RRHH | Ausencia o renuncia repentina del personal
R7 Operaciones - RRHH | Robo de productos, equipos, caja
RS Operaciones Falta de abastecimiento de productos o insumos
R9 Operaciones Incendio
R10 Operaciones Inundacion
R11 Operaciones Desastres naturales

Elaboracion propia.
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11.3 Matriz de impacto/probabilidad

A continuacion, se presentara la construccion de la matriz impacto/probabilidad,
la cual utilizaremos por tratarse de una herramienta 0til para identificar las
consecuencias que ocurririan con los riesgos previamente identificados y la
probabilidad de que aparezcan. Este instrumento nos permitird mejorar el control de los
riesgos y garantizar la seguridad del negocio. En la tabla 11.2, se asignard un valor a
cada nivel de impacto que un riesgo puede tener sobre la empresa. Por cada nivel se
podra encontrar la descripcion de cuatro criterios que nos indicardn en qué seccion
ubicar a cada riesgo.

Tabla N° 11.2 Ponderacion del impacto de los riesgos

Impacto Descripcién

Financiero: Pérdidas muy significativas (mas del 10% utilidad operativa).
Operaciones: Caida del 10% de la produccion.

Percepcion externa: Desconfianza generalizada del publico.

Medio ambiente, seguridad: Violacion de regulaciones con efectos
permanentes.

Financiero: Pérdidas significativas (5-10% utilidad operativa).
Operaciones: Caida del 5-10% de la produccion.

4 — Alto Percepcion externa: Desconfianza parcial, cuestionamiento.

Medio ambiente, seguridad: Violacion de regulaciones con efectos
temporales.

Financiero: Pérdidas moderadas (3-5% utilidad operativa).
Operaciones: Caida del 3-5% de la produccion.

3 —Moderado | Percepcion externa: Descontento del publico.

Medio ambiente, seguridad: V111iolacion de regulaciones con sanciones
leves.

Financiero: Pérdidas leves (1-3% utilidad operativa).

Operaciones: Caida del 1-3% de la produccion.

Percepcion externa: Insatisfaccion menor.

Medio ambiente, seguridad: Incidente sin violacion de regulaciones.
Financiero: Pérdidas muy leves (<1% utilidad operativa).
Operaciones: Caida de <1% de la produccion.

Percepcion externa: Insatisfaccion insignificante.

Medio ambiente, seguridad: Eventos menores sin impacto.

2 - Bajo

1 - Muy bajo

Elaboracion propia.

De igual manera, en la tabla 11.3 le asignaremos un valor numérico a cada nivel de
probabilidad de que el riesgo ocurra. Se tomara en cuenta la ocurrencia de los riesgos en
un plazo de 12 meses o en un periodo de tiempo que afecte el logro de los objetivos

estratégicos.
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Tabla N° 11.3 Ponderacion de la probabilidad de ocurrencia de los riesgos

Probabilidad Descripciéon

90% - 100% de probabilidad de ocurrencia en un periodo de 12
meses 0 un periodo que no permita alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa.

60% - 90% de probabilidad de ocurrencia en un periodo de 12

4 - Alto meses o un periodo que no permita alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa.

30% - 60% de probabilidad de ocurrencia en un periodo de 12

3 - Moderado | meses o un periodo que no permita alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa.

10% - 30% de probabilidad de ocurrencia en un periodo de 12

2 - Bajo meses o un periodo que no permita alcanzar los objetivos
estratégicos de la empresa.

<10% de probabilidad de ocurrencia en un periodo de 12 meses o
| LVAET OB un periodo que no permita alcanzar los objetivos estratégicos de
la empresa.

Elaboracion propia.

A continuacion, presentaremos la informacién obtenida al ponderar los riesgos. En
la segunda y tercera columna de la tabla 11.4 se puede observar el puntaje que se le dio a
cada riesgo en cuanto a impacto y probabilidad de ocurrencia. Las siguientes dos
columnas estdn compuestas por el impacto inherente y el riesgo inherente que fueron
obtenidos al dividir las ponderaciones entre el maximo puntaje posible, con la finalidad
de encontrar los factores que componen el riesgo. Se puede observar en la ultima
columna el porcentaje correspondiente al riesgo inherente de cada item. Se puede
observar que tenemos dos riesgos en 60%, lo que los convierte en los mas peligrosos para
la empresa por ser considerados “altos”. Dichos riesgos son el bajo crecimiento en ventas
y el marketing ineficaz. En ambos casos el impacto seria grave, ya que afectaria

directamente nuestras ventas y la probabilidad de ocurrencia seria posible.

La aparicion de nuevos competidores que ofrezcan el mismo servicio tiene un 48%
de riesgo inherente, la perdida de posicionamiento y la capacidad instalada insuficiente
un 36% de riesgo inherente y los robos, desabastecimiento y fuga de personal representan

un 32%, 24% y 16%, respectivamente.
Finalmente, ubicaremos los datos obtenidos sobre el riesgo inherente en la matriz

de riesgos que aparece en la siguiente tabla 11.5, utilizando un cdédigo de colores para

visualizar los resultados.
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Tabla N° 11.4 Calculo del riesgo inherente

PROBABILIDAD
Raro | Poco probablel Probable | Muy probable| Casiseguro
Muy bajo Bajo Bajo Bajo Medio Medio
Bajo Bajo Bajo Medio Medio Alto
Moderado Bajo Medio Medio Alto Alto

Alto Medio Medio Alto Alto

CONSECUENCIAS

Grave Medio Alto Alto

Elaboracion propia.

Resultados:

* Alto: R1, R2, R4
* Medio: R3, R5, R7, R§, R9
* Bajo: R6,R10,R11

11.4 Plan de contingencia contra riesgos
En la siguiente tabla 11.5, se muestra los planes de contingencia ante la ocurrencia de un

riesgo potencial.

Tabla N° 11.5 Planes de contingencia contra riesgos

Riesgo Respuesta Plan de contingencia

Se verificara el rendimiento del ejecutivo de ventas por

Bajo crecimiento de cumplimiento de metas mensuales. Motivacion al personal de

Mitigar , ~ . .
ventas ventas a través de campafias y promociones para mejorar su
respuesta.

Nuevos Innovacion en la oferta de los productos que ofrecemos,
competidores con Aceptar | campaiias de marketing para crear recordacion y apego a la
servicios similares marca.

o Seguimiento constante a las necesidades de nuestro mercado

Pérdida de . o, , .
.. . Mitigar | objetivo para saber como atenderlas. Promociones de venta de
posicionamiento

productos.

Lograr una diferenciacion bien definida, identificando los
atributos clave que nos haran tnicos contra la competencia.
Evaluar la capacidad de planta y contratar personal adicional de

Marketing ineficaz Mitigar

Capacidad instalada

insuficiente Evitar ser necesgrioz Revis.ar con proveedores de personal para
contratacion inmediata.
Ausencia o Llevar a cabo coordinaciones con proveedores de servicios o
renuncia repentina Evitar colaborados, ofreciendo la compensacion respondiente por cubrir
del personal turnos.

Implementacion de camaras de seguridad adicionales,
Mitigar | aseguramiento de equipos en caso de robo y contactar a las
autoridades correspondientes ante cualquier acto delictivo.

Robo de productos,
equipos, caja

Falta de

. Mitigar | Se trabajara con un stock de seguridad de 45 dias.
abastecimiento de
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productos o

con proveedores de contingencia.

insumos
Instalacion de conexiones eléctricas seguras, extinguidores de
Incendio Evitar mano, aspersores de agua, detectores de humo y puertas
cortafuego.
Inundacion Evitar Conexiones de agua seguras, valvulas de cerrado automaticas
Evaluacion de dafos, reparacion de equipamiento dafiado, contar
Desastres naturales Aceptar

Elaboracion propia.

11.5 Analisis y conclusiones finales del capitulo

Tomando en cuenta los resultados del analisis de la matriz de riesgos, se identificd

que ningun riesgo es de nivel muy alto. Sin embargo, hay tres riesgos de nivel alto,

cinco riesgos de nivel medio y tres riesgos de nivel bajo.

Los tres riesgos que figuran en nivel alto son el bajo crecimiento en ventas, la

aparicion de nuevos competidores y una estrategia de marketing ineficaz. Todos

corresponden al area comercial de la empresa, esto nos indica que Green Pet debera

dirigir sus esfuerzos a la implementacion de las estrategias comerciales que nos

permitirdn asegurar un crecimiento sostenido de ventas y hacer frente a potenciales

nuevos competidores.
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CAPITULO XII. CONCLUSIONES

El objetivo principal de la presente tesis era determinar la viabilidad comercial,
operativa, legal, econdmica y tecnoldgica para implementar una funeraria ecologica
para mascotas en la zona siete de Lima Metropolitana; en tal sentido, se logrd
determinar que el plan de negocio es viable, rentable y con un alto potencial de

crecimiento al haber todavia una demanda insatisfecha.

Nuestros estudios revelaron que en la zona siete de Lima, los hogares con nifios son
los que tienen mayor probabilidad de tener una mascota, al momento de fallecer esta,
la cremacion es la primera opcidn para disponer de ellas, las empresas que las realizan
no ofrecen soluciones diferenciadas y la posibilidad de que una nueva e innovadora
solucion que es ecoldgica y no contaminante es vista de una forma positiva a pesar de
que tener un precio mayor. Todos estos factores nos ayudaron a enfocarnos y estimar

que porcentaje del negocio podemos conseguir con nuestra propuesta.

Actualmente, algunas funerarias ofrecen las urnas ecoldgicas como un tipo de urna
diferente, novedosa y que pueden venderla a un precio elevado, pero nosotros no la
vemos asi, sino mas bien como una parte integral y fundamental de nuestro negocio
ya que es el medio que da vida a nuestra propuesta de valor que busca la retencion del
vinculo entre el duefio y su mascota mas alld de la muerte conjuntamente con un
proceso sin emision de gases nocivos como lo es la biocremacion. Es por esto que nos
caracterizaremos por ser un servicio diferenciado del resto y nuestras acciones estan

enfocadas en demostrarlo.

Al ver que ya hay un mercado de cremaciones de mascotas ya establecido, nuestras
primeras estrategias comerciales se encuentran orientada en generar conciencia de lo
que se hace y las consecuencias negativas de la cremacion por fuego en comparacion
con la biocremacion, después estaran enfocadas en informar a la mayor cantidad de
personas que consideramos son posibles clientes de este nuestro servicio y conseguir
alianzas estratégicas con las veterinarias que son la fuente principal de nuestra
demanda. Estas estrategias nos daran la proyeccion para generar nuestro plan de

ventas para que sea llevado a cabo por nuestro plan de operaciones.
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* Se realizo la evaluacién econdmica financiera del negocio y se demostrd que nuestra
propuesta de valor comienza a generar ganancias a partir del primer afio y que, a pesar
de tener un nivel alto de inversion, este lo recupera en solo tres afios. Esto es una muy
buena oportunidad de negocio, tomando en cuenta que, al analizar los riesgos, los mas
altos son consecuencia de una mala estrategia de marketing, por lo que dependera de

nosotros ser exitosos.
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CAPITULO XIII. RECOMENDACIONES

Al ser un servicio nuevo y las tendencias muy cambiantes, debemos de realizar
periddicamente estudios que validen nuestras ideas de negocios para poder garantizar
el cumplimiento de las expectativas que tenemos para ellas. Como ejemplo, en un
inicio se planted la idea de utilizar sensores de plantas inteligentes como un valor
agregado de nuestra idea para el negocio, pero, con el estudio de mercado no pudimos
dar cuenta que no era relevante para el publico que queriamos captar y por lo tanto

innecesario.

Para nuestro proceso de cremacion, que es un flujo por lotes, es necesario que el
primer afio incremente en el tiempo el nimero de mascotas cremadas por lote, para
asi ir diluyendo el valor del costo unitario por cremacion; para ello, es importante que
el plan de marketing sea agresivo, rescatando todos los valores y atributos de nuestros

servicios y que nuestros procesos sean eficientes.

Es recomendable tener capacitaciones constantes del personal para mejorar nuestros
servicios continuamente si se quiere mantener una estrategia de diferenciacion. El
cliente tiene que percibir que la calidad o valor del servicio que se le ofrece valen los

precios elevados que le cobramos.

Siempre es una buena estrategia buscar a los actores con alta influencia de los
mercados para poder crear una relacion con ellos. En nuestro caso son las veterinarias
las que tiene una voz autorizada sobre los servicios a las mascotas, es por eso que una
de nuestras principales estrategias el conseguir alianza con algunas de ellas y generar

un potencial flujo de mascotas para nuestro negocio.
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