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Carla Erika Choccecahua Castillo

Maestro en Administracién. Ingeniero de Sistemas e Informatica con 10 afios de
experiencia en gestién de proyectos de sistemas de informacion y de reingenieria de
procesos, inteligencia de negocios, implementacion y desarrollo de sistemas
empresariales. Con destreza para liderar equipos, mejoras continuas en la
productividad y eficiencia generando 6ptimo clima laboral. Con altos valores éticos,
orientacién a resultados e interés en seguir desarrollandome profesionalmente en
gestion de proyectos.
FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracién 2015- 2017
Universidad ESAN

Bachiller en Ingenieria de Sistemas e Informéatica 2003 - 2007
Titulo en Ingenieria de Sistemas e Informatica 2010

Universidad Alas Peruanas

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Oficina de Normalizacion Previsional —ONP
Organismo publico técnico y especializado del sector de Economia y Finanzas, que
tiene a su cargo la administracion del Sistema Nacional de Pensiones (SNP)

Analista PMO 2014 - alafecha

e Administracion de proyectos de la entidad relacionados a reingenieria
institucional y hoja de ruta de transformacion tecnoldgica.

e Control y seguimiento del servicio de Reingenieria y Automatizacién de
Procesos bajo tecnologia Oracle.

e Elaboracion de informes técnicos relacionados a la evaluacion de propuestas
de soluciones TIC, bajo herramientas SOA y BI.

Oficina Nacional De Procesos Electorales - ONPE
Organismo electoral constitucional autbnomo que forma parte del Estado.

Analista de Informacién 2013 - 2014

e Analisis y construccion de Datamart Electoral. (Oracle y MicroStrategy)
e Actualizaciéon de informacion electoral.

e Disefio de modelo de datos electorales que permita la creacién de un
repositorio en un gestor de base de datos que sea poblado a partir de los datos
de los diferentes sistemas electorales.

iINEXXO S.A.C.
Consultora de Sistemas.

Analista Técnico 2012 - 2013
e PROYECTO DE SALUD, SALUD OCUPACIONAL E HIGIENE — Lumina

Cooper S.A.C.
e Analista Técnico CITIBANK
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Movimiento Manuela Ramos

Organizacion peruana sin fines de lucro que trabaja para mejorar la situacién y
posicién de las mujeres.

Lider de Proyecto 2010 - 2012

Proyecto de desarrollo de sistema de recursos humanos

OFISIS S.A.
Empresa de consultoria, desarrollo e implementacion de Sistemas de Informacion

Analista de Sistemas de Informacién 2008 — 2010
¢ Implementacion de Sistema ERP OFISMART a diferentes Clientes.
e Implementacién de Sistema de Operaciones de Aeropuerto en Aeropuertos del
Peru
ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

Programa en Gestion de Procesos
Universidad de Piura

Innovacién y Liderazgo
ESADE Business School — Espafia

Data Mining
Data Mining Consulting — Peru

Oracle 11G Datawarehousing & Businesss Intelligence
CIBERTEC - Peru

Microsoft Office Project 2010 — Administracion de Proyectos
BSGRUPO — Pert

Gestion de Proyectos de Software con Enfoque PMI
CIBERTEC - Peru

Paquete Estadistico SPSS — Nivel Avanzado
Universidad Nacional Mayor De San Marcos - Peru

IDIOMAS

Inglés — Nivel intermedio

MANEJO DE PROGRAMAS

Manejadores de Base de Datos: SQL, Oracle

Lenguajes de Programaciéon: Fox Pro for Windows, C++, Visual Fox, Visual Basic,

Centura, Visual .NET, Power Builder

Inteligencia de Negocios: MicroStrategy, Oracle Bl Suite, IBM Cognos Bl
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Maria Esther Huayllani Soria

Maestro en Administracién con 12 afios de experiencia en Gestion Financiera, Contabilidad,
Costos, Tributacién, implementacion de NIIF. Con habilidades para liderar y desarrollar
equipos claves orientado a resultados. Vision empresarial, analitica, con vasta experiencia en
negociacion, optimizaciéon y mejora continua en procesos. Con altos valores éticos, alta
orientacién a resultados e interés en seguir desarrolldndome profesionalmente en el area
financiera.

FORMACION ACADEMICA
Maestria en Administracion 2015-2017
Universidad ESAN

Contador Pudblico 1992-1996
Universidad Inca Garcilaso de la Vega

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Grupo Solimano SAC
Multinacional dedicada al servicio de tercerizacion e intermediacién, servicios de head
hunting y seleccién, actualmente con mas de 2000 trabajadores.

Gerente de Finanzas y Contabilidad enero 2016—a la fecha

Responsable del control de tesoreria, facturacién, créditos y cobranzas, supervisor del area
contable. Logré reducir los niveles de sustentacion de gastos del 70% al 5%, mediante la
implementacion y difusion de politica de rendiciones logrando recuperar gastos por S/200 mil,
logré la primera negociacién con bancos logrando lineas de crédito por USD 600 mil y cartas
fianzas por USD 200 mil este udltimo permitié enfrentar nuevas licitaciones comerciales,
implementé facturacion electronica que permitid optimizar los tiempos de aceptacion de
facturas para reducir periodos de cobranzas. Encargado de la emisiébn de Estados
Financieros individuales y consolidados de las empresas del Grupo, generé estrategias de
ahorro de gastos mediante la implementacion de contratos de leasing operativo, logré la
renovacion tecnolégica y eficiencia de funciones operativas sumado al ahorro de suministros,
ahorro en gastos USD 30 mil, Responsable del control tributario de las empresas y atencion
de auditorias externas.

Métrica y Gestién SAC
Grupo Empresarial Peruano emergente, dedicado al desarrollo de diversas actividades
relacionadas al sector inmobiliario, industrial, restaurant, telemarketing.

Contador General Corporativo mayo 2015 — diciembre 2015
Elaboré y ejecuté el planeamiento tributario de las empresas del Grupo, logré aplicar el
tratamiento tributario a ventas de bienes futuros, liberando una contingencia de S/400 mil,
organicé la formacion del departamento contable, implementé el manual de funciones y
organigrama del area. Responsable de la presentacion de Estados Financieros y notas de las
empresas del Grupo. Formalicé la implementacion de politicas de compras, ventas,
rendiciones, manejo de fondos fijos.

GrupoRPP SAC

Empresa peruana de medios de comunicacion radial y televisivo, con mas de 50 afios de
antigiiedad, lider en mercado nacional, actualmente con mas de 650 trabajadores y USD 50
MM de facturacién anual.

Contador General abril 2014 — abril 2015

Coordinador de las actividades de las areas contable, créditos y cobranzas, tesoreria y
facturacion, responsable de la elaboracién de los estados financieros consolidados para su
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presentacion a gerencia y entidades financieras. Ejecuté el proceso de implementacion de
IFRS sobre los estados financiera del 2013, obteniendo una revaluacién de maquinaria y
equipos con efecto de S/ 1,450 mil en el patrimonio. Automaticé conciliaciones bancarias,
logrando mejora en la identificacion de cobranzas, promovi la difusion de procedimientos
para optimizar los tiempos en la liquidacion de entregas a rendir de viajes, movilidades,
cuentas por pagar, se plante6 mejoras en politica de Activo Fijo e Inventario. Implementé con
area de Sistemas UPGRADE Oracle version R12.

Centria Servicios Administrativos SA

Empresa nacional. Centro de Servicios Compartidos del Grupo Breca, encargada de brindar
servicios administrativos-contables y control corporativo de la gestion financiera del Grupo
enfocado en identificar sinergias y reducir costos, 260 trabajadores y US$ 60 MM de
facturacion anual.

Contador General mayo 2012 — marzo 2014
Responsable de la supervision de los servicios financieros contables back office de las
empresas del Grupo Breca, estandaricé el proceso del servicio contable back-office,
mediante la definicién y divulgacion de politicas y procedimientos inherentes al proceso de
cierre contable de las empresas clientes. Implementé el proceso de moneda funcional y
modelamiento estructural en SAP- EXSA SA., permitiendo la emisién de estados financieros
en moneda délar, reduje el plazo de cierre de estados financieros (individual y consolidado),
al 5to dia habil y de cierre de estados financieros de las subsidiarias, al 2do dia habil.

Exsa SA

Empresa nacional integrante del GRUPPO BRECA, dedicada a fabricacion de explosivos y
productos afines para la actividad minera desde 1954, con subsidiarias en Colombia, Panama
y Brasil, actualmente sus acciones cotizan el mercado peruano bursétil, con mas de 600
trabajadores y US$145MM de facturacién anual

Contador General febrero 2008 — abril 2012
Responsable area contable, costos, activos fijos y cuentas por pagar, coordinador de las
actividades relacionadas al proceso del cierre contable mensual y anual. En el afio 2011
ejecuté el proceso de adopcién de IFRS (NIIF y NIC's), en la informacién Financiera logrando
un efecto en revaluacion de S/ 6,5 MM en patrimonio. Implementé el nuevo Plan Contable
General Empresarial y nuevos formatos de libros oficiales Sunat en SAP.

Punto Visual SA
Grupo de empresas dedicada a la produccion de avisos publicitarios para la publicidad visual.
Con ingresos anuales de US$ 60MM

Analista Financiero Tributario mayo 2000 — enero 2008

Responsable del control financiero y tributario de las empresas del grupo y del control de
gastos vs, presupuesto. Ejecuté el proceso de implementacion del Sistema Integral de
Contabilidad (Spring) logrando optimizar informacion contable, generando calidad de
informacioén en el menor tiempo posible, reduciendo los tiempos de entrega de la informacién
financiera. Implementé politica de rendiciones de fondo fijo, logrando reducir de 80% a 5% la
sustentacién adecuada, con comprobantes que acrediten el uso del gasto y crédito fiscal.

IDIOMAS
Inglés — Nivel avanzado

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel avanzado
ERP SAP — Nivel Avanzado
Oracle — Nivel Avanzado

Spring — Nivel Avanzado

Concar — Nivel Avanzado
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Cristian Paul Palomino Laureano =, -

Maestro en Administracion. Ingeniero Industrial (Tercio Superior), profesional en Electrotecnia
Industrial (Tercio Superior) y con diploma en Emprendimiento e Innovacién Silicon Valley
EE.UU. Con conocimientos técnicos y administrativos en el control de procesos industriales,
mantenimiento de equipos y desarrollo de proyectos en planta. Ademas, con habilidad para la
distribucion y mejora de puestos de trabajo.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracién 2015-2017
Universidad ESAN

Bachiller en Ingenieria Industrial 2009-2013
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

EXPERIENCIA PROFESIONAL
Productos Alimenticios Carter S.A

Jefe de Planta Julio 2017— a la fecha
Responsable de la correcta planificacion y control de la produccion. Encargado de la correcta
asignacion de los recursos de la empresa para la fabricacién de los productos terminados.
Responsable del area de mantenimiento de la planta y la compra de nuevos equipos para
incrementar la capacidad de cada linea de produccion.

ANITA FOOD S.A.

Jefe de planificacidon y planeamiento Julio 2016 — Julio 2017
Encargado de generar y difundir reportes diarios al directorio respecto a la operatividad de
todas las lineas de produccion de las 2 plantas. (Produccién, Mantenimiento y calidad).
Encargado de la elaboracion y seguimiento de los KPIs mensuales del area de operaciones
(Produccion, Mantenimiento y Control de Calidad).Control del presupuesto del &area de
mantenimiento. Encargado de la planificacién del recurso humano (propio y terceros) para
desarrollar los trabajos del mantenimiento y los proyectos dentro de la planta. Encargado de
la planificacion de los repuestos y accesorios para el mantenimiento y los proyectos de
planta.

Refineria La Pampilla SAA —Grupo REPSOL Noviembre 2014 — Julio 2016

Supervisor Mantenimiento
Encargado de la planificacién, medicion, control y estandarizacion de los diversos procesos
de mantenimiento.itriGeneracion de indicadores y analisis de causas raices de problemas en

el &rea de Mantenimiento.
Gestién de materiales en coordinacidn con el area de Compras

ANITA FOOD S.A. Febrero 2010 — Octubre 2014

Asistente Jefe Mantenimiento

Encargado de realizar los programas de mantenimiento anuales y mensuales de la planta.
Asimismo, encargado de gestionar la compra de repuestos y materiales para el correcto
mantenimiento de los equipos de planta. También, supervisiéon de los mantenimientos
mecanicos y eléctricos realizados por personal contratista .Ademdas, encargado de la
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supervision de la instalacion de una linea de produccion de la planta de galletas. Encargado
de la elaboracién de reportes estadisticos mensuales para la toma de decisiones para la
gerencia de la empresa.

GLORIA S.A. Agosto 2007 — Febrero 2010

Asistente Logistica

Desarrollo y participacion del proyecto de catalogacién de todos los repuestos de la Planta
Huachipa. Recepcion, revision y despacho de repuestos y herramientas en general para las
diversas 6rdenes de mantenimiento. Emision de guias de remision, ordenes de trabajo,
ordenes de servicio y formatos varios. Coordinacién y supervisién para el envio de diversas
mercaderias de la planta Huachipa a los deméas centros de la empresa a nivel nacional.
Mejora en la distribucion del almacén y puestos de trabajo para incrementar el
aprovechamiento de los recursos y reduccién de tiempos considerables. Emision de reportes
estadisticos de los movimientos de los repuestos y de los diversos procesos para la toma de
decisiones. Estudio de los diversos puestos de trabajo para la elaboracion y mejora de los
procedimientos.

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

Curso en Universidad ESAN:

Comunicar para Liderar 2015

Espiritu Emprendedor 2015

Lean Logistic 2013

Chain Supply Management 2013

Gerencia de Operaciones 2013
IDIOMAS

Inglés — Nivel Intermedio

MANEJO DE PROGRAMAS

Microsoft Office — Nivel avanzado



EDUARDO EDISON TUESTA EGUSQUIZA

Maestro en Administracién de empresas. Profesional médico especializado en Medicina
Ocupacional con experiencia em liderazgo y manejo de equipo de trabajo para el desarrollo
de la gestién de la Salud Ocupacional y de la Vigilancia Médica.

FORMACION ACADEMICA

Maestria en Administracién 2015-2017
Universidad ESAN

Maestria en Medicina Ocupacional y del medio ambiente 2013-2015
Universidad Peruana Cayetano Heredia

Méster en Seguridad, Salud y Prevencién de Riesgos Laborales. 2013-2015
Universidad ESAN / ENAE Business School (Espafia)

Titulo de Médico — Cirujano 1992
Universidad Peruana Cayetano Heredia

EXPERIENCIA PROFESIONAL

SUPERMERCADOS PERUANOS S.A.

Médico Ocupacional octubre 2012 — a la fecha

Asesor de la Jefatura de Bienestar y Salud Ocupacional. Experiencia en la elaboracion del
perfil epidemiol6gico y el desarrollo de programas de salud, procedimientos, y registros.
Gestion de la reincorporacion laboral.

HOMECENTERS PERUANOS (PROMART)

Médico Ocupacional enero 2015 — a la fecha

Asesor de la Gerencia de Gestiébn de Desarrollo Humano. Elaboraciéon del Plan Anual de
Salud Ocupacional. Capacitaciones en temas de salud y elaboracién de programas
preventivo.

INRETAIL MANAGEMENT SRL
Médico Ocupacional junio 2013 — a la fecha

Asesor de la Gerencia de Gestion de Desarrollo Humano. Formacién y preparacion del
Comité de Seguridad y Salud en el Trabajo. Gestion de la reincorporacion laboral y de
programas de salud.

X
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ORIENT EXPRESS PERU S.A.

Médico Ocupacional junio 2013- diciembre 2013
Gestioén del Desarrollo e implementacion del area de salud ocupacional. Capacitacién sobre
temas de salud ocupacional.

APM TERMINALS CALLAO

Director Médico junio 2012 - enero 2013
Conocimiento en la implementacién de la unidad orgénica de la salud ocupacional. Ejecucién
de programas médicos de salud, y elaboracion de los reportes epidemiolégicos de los
examenes médicos ocupacionales. Gestidn de riesgos laborales.

TRIPLE CANOPY, INC.

Medical Officer junio 2010 - agosto 2011

Médico a cargo del area de emergencia y cuidados ambulatorios, de las fuerzas de seguridad
de la Embajada de los Estados Unidos de Norteamérica (USA) en Bagdad; durante la guerra
en IRAK (Operacion Libertad).

ESTUDIOS COMPLEMENTARIOS

Vigilancia Médico Ocupacional del Trabajador y pruebas funcionales. 2015
Universidad Peruana Cayetano Heredia

Diplomado en Especializacion en Prevencion de Riesgos Laborales. 2015
Universidad ESAN

Programa Avanzado en Direccion de Seguridad, Salud y Gestion de 2014
Riesgos laborales en las empresas
Universidad ESAN

IDIOMAS

Inglés — Nivel avanzado

MANEJO DE PROGRAMAS

Programas Ms Project 2010, Access 2010, Stata version 12,
Paquete de Office.
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RESUMEN:

El crecimiento del mercado global del cuidado de las mascotas se ha incrementado
considerablemente. En el 2014 las cifras sefialaban ingresos de US$ 98.3 billones; en
el 2017 Euromonitor International reporta unos ingresos globales de US $109.81
billones. Esta tendencia se presenta también en Latinoamérica. En el Peru, el mercado
del cuidado de mascotas en el 2016 fue de S/. 651.5 millones de soles y en el 2017

alrededor de 720 millones de soles, segun fuente de Euromonitor.

La compafiia peruana de estudios de mercado y opinién publica (CPI) sefiala que, en
el 2016, el 62.4% de los hogares peruanos poseian mascotas; el animal mas frecuente
es el perro (74% de los hogares segun IPSOS). Asimismo, la frecuencia de visitas al
veterinario se ha incrementado. Segun IPSOS, un 70% lleva a su mascota al
veterinario; siendo el motivo méas frecuente la visita por vacunas y atencion de

emergencia.

Esto significa grandes oportunidades de negocio para satisfacer la necesidad de estos
hogares. Actualmente las personas del NSE A y B que poseen un estilo sofisticado y
moderno, no deparan en buscar atenciones médicas veterinarias especializadas,
escuelas de mascotas, dietas especiales, compras de accesorios, etc., que satisfaga la
necesidad de sus mascotas (perros). Por tal motivo, se considerd la creacion de un

modelo de negocio que permita conseguir el bienestar de las mascotas (perros)
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mediante un plan de salud integral en Lima Metropolitana. Este plan de salud tiene
entre sus atributos: atencion medica en red de clinicas veterinarias afiliadas, cobertura
de emergencias por accidentes y de enfermedades comunes hasta por S/1800 soles
anual.  Adicionalmente incluye el acceso a los servicios de bafios medicados,

tratamiento anti pulgas y vacunas con descuentos.

Para el desarrollo del plan de negocio, se utilizaron inicialmente técnicas para la
recoleccion de fuentes de informacion primaria; mediante un estudio observacional, se
entrevistd a expertos relacionados con el cuidado de la salud de mascotas (perros), se
realiz6 dos Focus Group y posteriormente se procedié a la investigacion cuantitativa
para lo cual realizamos encuestar a los propietarios de mascotas (perros) ubicados en

las zonas seis y siete de los NSE Ay B.

Como resultado del analisis cuantitativo, se determind que el perfil del grupo objetivo
se concentr6 en jovenes ejecutivos que trabajan y que consideran a su mascota como
parte de su familia, que valoran la prevencion en salud y se preocupan por tener
mascotas (perros) bien cuidados, sanos y felices. La propuesta de negocio es valorada
por el publico objetivo, alcanzando una aceptacién del 96%. De este grupo, el 15% de
los hogares encuestados estarian dispuestos a adquirir el plan de salud para sus
mascotas. Se espera llegar inicialmente al 5% del publico objetivo. EI costo de
oportunidad que se ofrece al accionista es 30% Yy segun el analisis financiero el VAN
dio como resultado S/1°048,777 con una TIR de 43% demostrando que el plan de
negocio es viable.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

La tendencia actual en la tenencia de una mascota dejo de ser racional para convertirse
en emocional, ahora las personas dejaron de llamarlos “perro guardian”, para ahora
considerarlos “miembros de la familia”, es por eso, que como un integrante mas de la
familia, se les concede ciertos merecimientos y se busca cubrir la mayoria de sus
necesidades.

En algunos paises como Estados Unidos, Australia, y Suecia desde el 2007 reconocen
los beneficios de la compafiia de los perros en la vida del ser humano, es asi como, en la
practica médica en muchos casos, el perro es considerado como parte de la receta médica
necesaria en el tratamiento psicolégico como terapia motivacional o apoyo de discapacidad.
Asimismo, en marzo del 2013 una investigacion realizada por la Universidad Miami de
Ohio (Estados Unidos), sefialé que “...los propietarios de mascotas poseen una autoestima
mayor, son mas aptos fisicamente y tienden a ser menos solitarios, temerosos y mas
extrovertidos, es decir, hacen a los duefios mas felices y sanos”.

Por otro lado, la tendencia de tener al menos un perro en casa esta en aumento en los
ultimos cinco afios, segun lo publicado por IPSOS (2014), The Washington Post revel6 el
mapamundi de los paises donde predominan la presencia de perros inclusive sobre gatos
(Ver Anexo 1.1), revelando que el hemisferio sur era mas perruno, siendo la poblacién de
canes en el planeta mayor que los gatos, 300 vs 230 millones respectivamente. En el Peru
particularmente en Lima Metropolitana “existen mas hogares con mascotas que hace 20
afios”, ademas la encuesta de IPSOS del 2016 revel6 que el 74% de hogares limefios tienen
perro, y el resto de hogares tiende a la tenencia de otras mascotas.

Es por eso, el incremento en la tenencia de perros a nivel Internacional y también en
Lima Metropolitana, reconfirma que los propietarios requieren nuevos Servicios y

productos para atender las necesidades y conceder algunos gustos de sus engreidos.

Es la filiacion hacia la mascota la causa del crecimiento de negocios relacionados a
productos y servicios para los engreidos de casa. Segun un analisis realizado recientemente
por Euromonitor Internacional, la proyeccion de crecimiento del “mercado de productos

relacionados a perros ha crecido en 44% en América Latina en los altimos cinco afios”. El
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Perd, no es la excepcion, esto se confirma con una investigacion realizada por Diario El
Comercio (NOV2016), los perros ya forman parte importante del presupuesto familiar. Las
principales tendencias son accesorios, comida, servicios veterinarios, hospedajes,

educativos, recreacionales, lineas de belleza, fragancias, champd, etc.

Sobre los servicios veterinarios, cada vez son mas el numero de peruanos que
buscan mas servicios médicos especializados, hace afios atras el servicio mas demandado
era el bafio, sin embargo, ahora son pruebas de laboratorios, cardiologia, traumatologia,
oncologia, entre otro. Muchos servicios veterinarios se han actualizado y ofrecen planes
para adultos o planes para los cachorros.

En el ambito regional de América Latina, algunos paises, como Colombia, Brasil,
Ecuador cuentan con planes de seguros o planes de salud para mascotas, en ambos casos se
presenta una gama de planes de acuerdo con la necesidad y economia del propietario. Por
ejemplo, en Colombia la tendencia de planes de salud se torn6é en buen negocio, pues la
tercera parte su poblacion tiene mascotas (en mayor proporcion perros) por ello en el 2016
fue normal que un propietario contrate un plan de salud para su perro, convirtiéndose en un
servicio dentro de la canasta familiar. EI concepto de humanizar mascotas y la busqueda de
su bienestar se vuelve primordial, demostrandose que, en aquel pais un plan de salud alivia

los costos periddicos de vacunas y revisiones.

En consecuencia, el mercado de servicios para perros a nivel mundial se encuentra en
crecimiento, y Perl no es la excepcion, generando asi oportunidades de negocio en
servicios de cuidados de perros, el mercado seguira avanzando a pasos agigantados, la
demanda de servicios médicos especializados y el afrontar algun imprevisto de emergencia
es necesario para aliviar la economia y la preocupacién de un hogar que considera a su

perro como un miembro mas del hogar.
1.2. Objetivos

1.2.1 Objetivo general
Definir un modelo de negocio para conseguir el bienestar de los perros mediante un
plan de salud integral en Lima Metropolitana con cobertura en servicios de salud y acceso a



diversos servicios, orientado hacia los duefios de perros categorizados de manera especifica

como “sofisticados” en la estrategia de segmentacion.

1.2.2 Objetivos especificos
La presenta tesis tiene los siguientes objetivos especificos:
= Evaluar la demanda y oferta actual y potencial de plan de salud para perros.
= Mostrar los atributos del nuevo servicio plan de salud integral para perros.
= Determinar la factibilidad comercial, operativa, y econémica para la creacién

de un plan de salud para perros en Lima.

1.3. Motivacion

En los dltimos afios, la cantidad de hogares en Lima que poseen una mascota se ha
incrementado notablemente, en un 53% aproximadamente hacia el 2016 (Euromonitor
2016). Asi mismo, el mercado de consumo de atencion a las mascotas también ha crecido
de una manera importante en el afio 2016 llegando a cifras de 642.4 millones de soles.
Segun las estadisticas de CPI “en el afio 2016, el 62.4% de los hogares poseian mascotas; y
en el 2015 el gasto total en atencion de mascotas fue de S/. 642 millones en gastos de
comida y productos en general para mascotas”. En consecuencia, la demanda por servicios
de salud, y de articulos diversos para las mascotas no solo se han incrementado, sino que,
ademas, los “duefios” exigen calidad y precios al alcance del presupuesto familiar. Esto
significa grandes oportunidades de negocio para satisfacer la necesidad de estos hogares.

Por lo tanto, la motivacion de la presente tesis es satisfacer la necesidad de los
servicios de salud para los perros, mediante la implementacion de un plan de salud; que
integra servicios de atencién de calidad a un precio conveniente para los duefios, brindando
de esta manera una oferta de atencion integral de salud en una red de centros veterinarios
afiliados, asi como el acceso a una variedad de servicios adicionales.

Las clinicas afiliadas son las clinicas veterinarias que inicialmente solicitaron con
caracter de declaracion Jurada la autorizacion sanitaria para operar como se muestra en el
Anexo 1.3 y que posteriormente fueron inspeccionados y cuentan con las condiciones
sanitarias. Después de la inspeccion por la Direccion General de Salud Ambiental del
Ministerio de Salud, se expide una resoluciéon directoral de autorizacién sanitaria del
establecimiento veterinario. (TUPA -2009 / D .S N° 013-2009-S.A).



1.4. Justificacion
El plan de negocios, se justifica debido a la oportunidad que se genera en los siguientes

puntos:

e EI aumento de la poblacién de perros que recientemente se ha incrementado
considerablemente, recientemente un dltimo estudio de investigacion realizado por la
empresa Ipsos (2016), reveld que el 55% de los hogares limefios tienen algun tipo de
mascota; siendo la preferencia en el 74% tienen perro, y un 39% tienen gato. Actualmente,
en 1.37 millones de hogares de Lima Metropolitana tienen algin tipo de mascota en casa,
esto representa como se menciond el 55% de los hogares limefios, y se calcula que para el

2021 la cifra podria llegar a los 1.45 millones de hogares.

* Actualmente la “cultura” del cuidado de las mascotas ha tomado importancia,
considerandolo como un miembro mas de la familia, de acuerdo con un estudio elaborado
por la consultora Invera en Arequipa, Lima y Trujillo, “los peruanos invertimos en
promedio S/220,4 soles al mes en el cuidado de los perros”. De acuerdo a la consultora, el
“gasto en medicamentos es similar en las tres ciudades, mientras que, en alimento, la
inversion es méas fuerte en Lima y Trujillo”. La gerente general de Invera, Silvia Diaz,
manifiesta que “el presupuesto destinado a nuestro peludo compafiero viene en aumento”.
Ademas, refiere que, “Hay una gran oportunidad para desarrollar nuevos servicios para
canes y también mayor oferta en peluqueria (‘grooming’) y recreacion, donde -en conjunto-
ya se concentra el 28% del gasto”. (Ver Anexo 1.2). En el PerG el tamafio del mercado en el
cuidado de las mascotas en el afio 2016 llego a cifras de 642.4 millones de soles ($195

millones de dolares).

* Enlaactualidad, el negocio de veterinarias en el Peri aumenta con mayor variedad
de servicios ofrecidos. Los servicios de peluqueria y venta de alimentos son los de mayor
crecimiento. El 76% suele darle alimento especializado a su mascota, el 41% compra
juguetes, el 29% compra la comida especializada en la bodega, y el 24% suele comprar
arena para gatos, segun fuente de Ipsos. Adicionalmente, Ipsos sefiala que “un 70% lleva su

mascota al veterinario”



1.5. Contribucién

El presente plan de negocio contribuira a desarrollar la calidad de atencion de los
servicios médicos veterinarios y el bienestar de los perros. A su vez permitird mediante un
plan de salud integral la asistencia oportuna en apoyo a los clientes (duefios de los perros),
en chequeos médicos, emergencias y de diversos servicios complementarios para sus
engreidos.

Con la alianza de centros veterinarios afiliados y tiendas de ventas de productos para
perros, se mejorara los estandares de atencion, precios convenientes, y el asesoramiento
permanente para la eleccion del plan de salud mas conveniente segun caracteristicas propias

de su perro.
1.6. Delimitacién de la tesis

1.6.1 Alcance
El alcance del plan de negocios se circunscribe en lo siguiente:
=  Anadlisis para el desarrollo de un concepto de plan de salud para perros.
= El plan de negocios se desarrollard en el ambito geografico de Lima
Metropolitana.
= El mercado objetivo de mascotas solo incluye a perros.
= El plan de salud no sélo comprendera servicios integrales de atencion de salud,

sino adicionalmente incluira beneficios complementarios.

1.6.2 Limitaciones
= El desarrollo del plan de negocios sera financiado por el aporte dinerario de los
miembros del grupo.
= Laevaluacion del mercado no comprendera provincias.
= No se ha realizado andlisis de siniestralidad en atencién veterinaria de perros, dado

que no se cuenta con dicha informacion para Lima Metropolitana.

1.7. Concepto del negocio
Las mascotas son consideradas y tratadas como un “miembro mas de la familia”, una

forma de demostrar carifio y cuidarlas es protegiéndolas seria con un “plan de salud integral



para perros” que cubre cuidados y mantenimiento preventivo, atencion médica en

accidentes y enfermedades en una red de centros veterinarios afiliados.

A continuacion, se muestra el concepto elaborado para el presente plan de negocios:

Figura 1.1 Concepto de Plan de salud para perros en Lima

PRESENTAMOS PLAN DE SALUD
PARA PERROS

Tu engreido también tiene un plan de salud

Ahora ya no te preocuparas por la salud y proteccion de tu hijo de cuatro patas.
Paraduefios de perros que buscan cuidados y atencion salud sofisticada en Lima,
Llegé el plan de salud de confianza aceptado en las mejores veterinarias acreditadas.

El plan de salud que cubre cuidados y mantenimiento preventivo, atencién médica en accidentes y
enfermedades. Cuenta con dos planes de salud:

PLAN BASICO [Contrato Anual) PLAN PREMIUM (Contrato Anual)

Atencion medica en red de veterinarias *  Atencion medica en red de veterinarias
acreditadas acreditadas
Emergencia 24 horas * Emergencia 24 horas
* Bafio simple ycorte de ufias * Bafio medicado y corte de ufias
* Tratamiento anti pulgas * Tratamiento anti pulgas
* Cobertura en enfermedades hasta $/.1800 * Cobertura en enfermedades hasta S/.1800
*  Accidentes/ hospitalizaciones / cirugia *  Accidentes/ hospitalizaciones [ cirugia con
con cobertura hasta 5/.1800 cobertura hasta 5/.1800
Ambulancia
Vacunas
Medicamentos
Examenes Bxy laboratorio

Elaboracion: Autores de esta tesis.

1.8. Organizacion de la tesis

La presente tesis esta dividida en cinco secciones, en la primera seccion (que incluye
Capitulo I y Capitulo Il) se presentan los objetivos, la justificacién, el alcance y el
fundamento tedrico que enmarca el desarrollo de la tesis.

En la segunda seccidon (Capitulo 111) se describe la metodologia utilizada para la
investigacion de mercado del concepto de negocio, su aplicacion y los resultados.

En la tercera seccién (Capitulo IV y Capitulo V) se desarrolla el analisis del entorno,
estrategia de negocio y se describe el modelo de negocio del plan de salud para perros.

En la cuarta seccion (que incluye Capitulo VI, Capitulo VII, Capitulo VIII vy el

Capitulo IX) se presenta los planes de soporte para el plan de negocios de la tesis, se detalla



el “Plan de Marketing”, “Plan de Operaciones”, “Plan de Administracion y Recursos
Humanos” y el “Plan Financiero”.

En la dltima seccion, se describen las conclusiones y recomendaciones del plan de
negocio, sustentadas en las aplicaciones de las herramientas en las secciones precedentes
desarrolladas como se aprecia en la Tabla I.1. Finalmente, se encuentran los anexos de cada

capitulo.

Tabla 1.1 Principales herramientas y técnicas de la tesis

Herramientas / Técnicas Finalidad de uso

Desk Research Recopilacion ordenada de informacion existente y
en diferentes fuentes, con el objetivo de obtener
un amplio conocimiento del mercado en estudio.

Investigacion cualitativa Evaluar el concepto de negocio y ajustarlo a las
necesidades del target. Exploratorios y usados
para profundizar el entendimiento en temas
especificos.

Investigacion cuantitativa Descubrir, evaluar, predecir y estimar las actitudes
y comportamiento de personas y mercados.

SEPTE, FODA, cinco fuerzas  Describir el modelo de negocio y planeamiento

de Porter, CANVAS. estratégico.
Flujo de caja econémico, Determinar la viabilidad del plan de negocios
VAN, TIR econémicamente.

Elaboracion: Autores de esta tesis.



CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Mercado de servicios para mascotas en el mundo

Las mascotas en la actualidad son “parte de la vida cotidiana de las personas e incluso
para comprender a la familia en su totalidad se debe identificar como un sistema con la
diversidad de sus integrantes donde se incluye a la mascota” (Diaz, 2015).

Es interesante notar que la posicion hacia lo que inicialmente se llamaba “mascotas” ha
presentado un cambio de actitud de la poblacion hacia los animales en general. Este
vinculo hombre-animal, se ha extendido a lo largo del tiempo, siendo ahora considerados
en una posicion igualitaria como “animales de compafiia”; lo que les permite ocupar una
posicion privilegiada en la sociedad de hoy “Muchos animales de compafiia ocupan una
posicion privilegiada en la sociedad, viviendo cerca de sus cuidadores humanos, quienes
pueden llegar a realizar esfuerzos significativos para proveerles en funcién de sus

necesidades y deseos” (Diaz, 2017).

Las mascotas o animales de compafia pueden ayudar en general a manejar los
problemas de salud pablica en la poblacién, por ejemplo, la inactividad fisica, la obesidad,
y la salud mental, incluyendo los cuadros de estrés, depresion y ansiedad. Pero un tema
que actualmente se esta evaluando es el rol de “catalizador” que tienen las mascotas en las
interacciones sociales de los humanos (Wood, Giles-Corti, Bulsara, 2005). Esta
“facilitacion” en el contacto social a nivel de la comunidad se observa, por ejemplo, en la
interaccion del perro con lo humanos en las areas publicas como los parques. El perro
facilita iniciar una conversacion entre los humanos. Estos diversos beneficios otorgados por
las mascotas han generado un lazo mas estrecho entre los duefios y sus mascotas, de tal
manera que “Los duefios con fuertes lazos con sus mascotas, llevan a sus mascotas a los
veterinarios con mayor frecuencia, y es muy probable que sigan las recomendaciones sin
importar el costo, y es mucho mas probable que busquen cuidados preventivos para sus
mascotas” (Lue, Pantenburg, Crawford, 2008). En este punto no influye tanto los ingresos
de los clientes, sino mas bien el “enlace” con sus mascotas. Es interesante anotar, que, en
un trabajo realizado en zonas urbanas de Latinoamérica, estos “fuertes lazos”, han

demostrado ser un importante factor para la evacuacion exitosa de las mascotas en el caso



de ocurrir un desastre, aunque esto pueda afectar la propia seguridad de los “duefios”
(Hesterberg, Huertas, Appleby, 2012).

El mercado mundial del cuidado de las mascotas ha crecido en un 4.3% en el periodo
2006 al 2010. En cifras reportadas por MARKETLINE en su trabajo publicado en el afio
2010, el mercado global creci6 en un 4.1% alcanzando un valor de US$80,344.6 millones
(MARKETLINE, 2010). En el 2014, la cifra llega a US$98.3 billones. El cuidado de los
perros es el segmento mas grande a nivel global, llegando al 36.3% del valor total del

mercado. El gato ocupa el segundo lugar con un 34.9% del mercado.

En Latinoamérica el valor del mercado del cuidado de las mascotas fue en el 2012
alrededor de los $10,974 millones de dolares. La mayor parte esto en alimentos y productos
para mascotas. En el 2016, Brasil ocupo el segundo lugar en el mundo, luego de Estados
Unidos. Al parecer el aumento de mayores zonas urbanas, y el aumento de los ingresos en
el 2011, hizo que la region de Latinoamérica creciera en un 4% mas con relacion al afio
anterior. Todo esto asociado al “cambio” de mentalidad de ser “duefios de mascotas” a
tener “animales de compafia” generé oportunidades de desarrollo en este sector.
Adicionalmente, en un estudio del 2012, “se ha descrito el incremento del nimero de
hogares con uno o dos mascotas. En Colombia y México el incremento es de 55% y 36%
respectivamente, entre el 2006 y el 2011. En estos hogares las mascotas son cada vez mas

importantes para la compafiia (Euromonitor International, 2012).

2.2. Mercado de servicios para mascotas en el Peru

En el Perd, durante el afio 2016 “el cuidado de las mascotas continuo su desarrollo mas
rapido que la economia local, debido al deseo de los duefios de proveer el mejor cuidado
posible, incluyendo la comida adecuada (Euromonitor International, 2016). Los perros son
la mascota favorita en el Peru, en el 2016 la cifra era de alrededor de unos 4’190.8 millones
de perros; comparados con el 2011 donde fueron alrededor de los 3°599.3 millones. Sin
embargo, el numero de gatos estd creciendo méas rapido que el de perros. Esto
probablemente, se deba a que las personas viven en departamentos mas pequefios, y los
gatos pueden quedarse solos por periodos mas prolongados de tiempo (Euromonitor
International, 2016). El porcentaje de hogares con gato fue del 18.1% en el 2011, y en el



2016 fue de 19.1%. En el caso de los perros, el porcentaje de hogares con perro en el 2011
fue de 32%, y en el 2016 fue de 33% (Euromonitor International, 2016).

En el Perd, entre el 2008 al 2013, el valor real del mercado del cuidado de mascotas
aumento casi en un 79% es decir hasta $124 millones de dolares (Shore, 2014). El tamafio
del mercado en el cuidado de las mascotas en el afio 2016 llego a cifras de 642.4 millones
de soles ($195 millones de dolares). Sin embargo, tal como sefiala Shore, el gasto familiar
por mascota todavia es bajo en comparacion a cifras regionales; estando alrededor de unos
$ 15.90 ddlares en el 2013, comparado con el promedio de Latinoamérica en unos $76.30
dolares (Shore, 2014). En el 2016 el gasto familiar promedio por mascota en Peru fue de
alrededor de $28 ddlares (S/. 93.1 nuevos soles). Este crecimiento incluye también la venta
de articulos para las mascotas. El valor de este sector en el 2012 fue de US$578 millones.
Esto incluye, entre otros, accesorios y juguetes, champu para el bafio, cremas, toallitas
(Euromonitor, 2016). En una publicacién del diario EI Comercio, sefiala “Silvia Diaz,
directora de Invera, anota que el peruano gasta en promedio S/220 al mes en el cuidado de
su perro y S/144 en su minino” (EI Comercio, 2016). En un estudio realizado por CPI en el
2016, sefialan que por lo menos el 62.4% de los hogares en Lima poseen por 1o menos una
mascota, como se puede visualizar en la Figura 11.1. De estos, se puede apreciar que el
perro es la mascota preferida con un 80% de hogares tienen uno de ellos, seguido por los
gatos con un 36.8% (CPI, 2016).

Figura I1.1 Presencia de mascotas en el hogar en Lima Metropolitana

L

62 40/ de los hogares en Lima 2. 36.8%
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Fuente: Estudio CPI - 2016
Elaboracion: CPl — Market Report
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En el Perd, existen en cifras del 2016, 4742 clinicas veterinarias, y un total en ese afio
de 9472 veterinarios. El gasto promedio de atencion por emergencia en una veterinaria es
de S/.178 soles en el caso de los perros y de S/. 78 en los gatos. EI motivo mas frecuente de
visita al veterinario es por vacunas y atencion por emergencias (CPI, 2016). En un estudio
realizado por IPSOS como se aprecia en la Figura 11.2, encuentran que el 70% lleva a sus
mascotas al veterinario y que el 35% lleva a sus mascotas por lo menos una vez al mes
(IPSOS, 2016).

Figura 11.2 Cuidado de la mascota en Lima Metropolitana

Cuidado de la
mascota
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e —— — ’-d;

Fuente: Estudio IPSOS - 20161
Elaboracion: IPSOS

El mercado asegurador peruano se compone de 21 empresas, de las cuales 8 estan
relacionadas con productos de seguros de vida, 8 con seguros generales, y 5 con ambos
tipos de producto. Las principales compafias de seguros son: Rimac (31.61%), Pacifico
(23.03%), Mapfre Pert (12.71%) y la Positiva (12.58%). EI valor del mercado segun
publica la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) llego en el 2016 a cifras de S/.
11,256 millones que representaba un 4% menos en soles que el 2015 (Memoria anual
Rimac, 2016). Los ramos patrimoniales fueron los méas afectados, con una caida del 1% en

soles respecto al 2015. Sin embargo, el rubro de Seguros de Salud y Escolares llego a

! Universo: Hogares de todos los NSE que tengan una mascota en casa. Muestra: 422. Cobertura: Lima
Metropolitana. Metodologia: Entrevistas cara a cara en hogares mediante Tablet.

11



cifras de S/. 903 millones lo que representa un ligero crecimiento de 7% en soles con
relacion al 2015. Segun reporte de la memoria anual de Rimac, el ramo mas importante fue
el de Asistencia Médica. Ademas, afirman que este tipo de seguro ha crecido 3 veces en los
ultimos diez afios.

El mercado peruano “contindia siendo uno de los menos penetrados de la regidn con un
indice de primas directas de 1.9% del PBI, mientras que el promedio en la region es 3.1%,
donde Chile representa 4.7%; Brasil 3.9% y Colombia 2.6%” (Memoria Anual Pacifico,
2016). En el Perl del total de la composicion de primas el 12.63% corresponden a los
ramos de accidentes y enfermedades.

En el Per, las empresas aseguradoras no ofrecen una péliza de seguros para mascotas,
a diferencia de otros paises de la region como Colombia, Chile, y Brasil. Dentro de las
principales razones por las cuales las empresas aseguradoras no ofrecen este producto son:

e El mercado asegurado no esta muy desarrollado.

e En el Pert existe una falta de una cultura aseguradora.

e Los costos fijos son muy elevados, siendo necesario una adecuada estructura de
gastos.

El calculo del valor de la prima (registro de nota técnica) incluye la metodologia y las
bases que se aplicaran para el calculo actuarial de la prima pura de riesgo y la prima
comercial, asi como la valuacion de las reservas técnicas, tal como aparece en el articulo
Ne5 de la Resolucion S.B.S Ne 7044-2013. En el analisis de la “prima pura de riesgo” para
seguros de accidentes y enfermedades, se deben considerar algunas hipétesis técnicas como
tablas de frecuencia, datos de mortalidad, morbilidad, indice de siniestralidad. En
Colombia, las empresas de seguro incluyen, ademas, gastos veterinarios promedio, gastos

por robo, microchip, gastos por extravio, y responsabilidad civil.

En el Perd no se ha reportado un nivel de siniestralidad para accidentes y
enfermedades en perros. Sin embargo, basados en la referencia internacional la frecuencia
de accidentes varia entre un 11% y 16%, de los cuales la mayoria son de transito. Este tipo
de accidente se da principalmente en lo que se denomina como “perros callejeros” porque
no estan bajo vigilancia de sus duefios y paran principalmente en las calles. Tanto en Perd
como en Chile se calcula alrededor de 1°000,000 de mascotas de este tipo. En relacion con

las enfermedades, la mayor parte de ellas como las producidas por parvovirus, moquillo, y
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hepatitis son prevenibles por vacunacién. Adicionalmente, se ha reportado como la causa
principal de muerte en perros por enfermedad es el cancer. En Ecuador se registrado hasta

un 5% de incidencia de cancer en perros.

Para el calculo del valor de la prima comercial se considera adicionalmente los costos
de administracion, de adquisicion y el margen de utilidad. El margen en aseguradoras en
Colombia es del 10%.

De acuerdo con APEIM, en cuanto a los niveles socioecondémicos (NSE), el 36.5% del
NSE A tienen un seguro privado de salud. En el caso del NSE B es el 9.3%. En los niveles
socioeconémicos C, D, las cifras son 1.6% y 0.3% respectivamente. De aqui se observa que
la probabilidad de que los duefios de mascotas de los NSE A y B puedan comprar un plan

de salud para mascotas es mayor.

2.3. Seguros para mascotas en otros paises de la region - Benchmarking

Segun BSLATAM, Consultora internacional, en el afio 2015 se realizd un estudio de
Mercado del seguro de mascotas en América Latina, mencionando que el mercado de
seguros de mascotas se visualiza como un mercado dinamico y prometedor, esto permitia
tener mdaltiples opciones de pdlizas de seguro a fin de ofrecer tranquilidad a los
propietarios, y se puedan enfrentar a eventualidades como enfermedades o intervenciones

de emergencia en sus mascotas.
En la experiencia internacional segun las investigaciones de BSLATAM, se menciona:

e Que inicialmente existié desconfianza y dudas sobre los seguros de mascotas, sin
embargo, con el tiempo estas inquietudes fueron desapareciendo. Actualmente, los
seguros de mascotas son un producto considerado béasico en el presupuesto familiar
tan comin como el seguro de salud de la familia, seguros del auto, de vida, y del

hogar.

e Que el seguro de mascota ha permitido concientizar la buena préctica preventiva y
sanitaria de la mascota, pues permite al propietario acceder con mayor frecuencia al
control de vacunas, control médico, y los gastos incurridos por el propietario, son en

parte reintegrados por el seguro, beneficiandolo econémicamente.
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Figura 11.3 Crecimiento de primas de seguros en el Reino Unido
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Fuente: BSLATAM 2015, expresado en USD millones.
Elaboracion: BSLATAM 2015.

Segun BSLATAM, en mercados internacionales como el Reino Unido, donde encontramos
un mercado desarrollado en este tipo de cobertura, existen mas de 60 alternativas que
compiten , sin embargo; el mercado es sostenible. Como se puede apreciar en la figura 11.3
desde el 2011 hasta el 2015 el crecimiento anual de las primas se dio desde 3.4% al 4.8%.

Del andlisis realizado por BSLATAM, se menciona que de los casos de éxito de los seguros
a nivel internacional se rescata conclusiones que se pueden aplicar al mercado
latinoamericano, como la simplicidad y claridad de los esquemas de cobertura para que el

propietario se familiarice.

Como parte del estudio de benchmarking se ha evaluado las estructuras y caracteristicas de
planes de seguros ofertados por tres empresas ubicadas en América Latina, tales como
Colombia, México y Chile (ver Tabla I1.1).
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2.3.1 Seleccion de paises

Como parte del estudio de benchmarking, inicialmente se han priorizado la
comparacion con cuatro paises que actualmente gestionan productos relacionados a la
proteccion de la salud de mascotas. Los criterios de seleccion se basaron en las siguientes

premisas:

= Los paises seleccionados tienen proyecciones de crecimiento en el mercado de

mascotas en igual tendencia que el Per.

= Que actualmente cuenten con planes de salud que agrupen servicios veterinarios en un

paquete unico, enfocado a la prevencion de enfermedades.

= Que el modelo social, cultural y econdmico sea comparable.

Como primer filtro, segin EUROMONITOR en la Figura 11.4 a noviembre de 2017 se
determind los paises mas importantes que participaron en la venta de productos para el
cuidado de mascotas: Norte América y Europa Oriental son las regiones mas importantes
en ventas. No obstante, el crecimiento de las ventas estd en América Latina, paises como
Pert, Colombia, Chile, Argentina, el crecimiento de ventas fluctu6 entre 173, 3 a 1,256
millones de dolares, sin obviar la presencia de México y Brasil que participan en el
crecimiento mas alto de ventas en la regién de productos para el cuidado de mascota, entre
1,447.8 a 46,043 millones de dolares.
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Figura 11.4 Mercado global de cuidado mascotas

EUROMONITOR
INTERNATIONAL

Pet care global overview

Pet Care Global Figure g
2017, USD miliion

Market Size v 5 |& | &| % | CHF

Retsil Value RSP, USD million, Currene 2017, YO 2017 Ex. Raves, 2017 109{8151

Reglonal Comparison

2017, USD million

Fuente: Euromonitor Internacional
Elaboracién: Euromonitor Internacional

No obstante, la proyeccion del crecimiento de ventas hacia el 2022, segun
EUROMONITOR, de noviembre del 2017, explica que la tendencia serd mayor en América
Latina, sefialando a Peru, Chile, y Colombia, como paises que participarian entre el 6.3 al

21.4 % de la proyeccidn de ventas.

A continuacion, se muestra la Tabla 1.1 donde se muestra el cuadro comparativo de
seguros en Colombia, México y Chile donde ya existen seguros para mascotas y que en
muchos de ellos es una tarifa plana y otros seguros muestran una tarifa diferenciada a base

del pago anual y las exclusiones.
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Tabla I1.1 Cuadro Comparativo — Planes de Seguros de Salud Regional

Aspectos Seguro de Perros
Meéxico Meéxico . .
Procedencia Colombia Basico Preminm Meéxico Plus Chile
Seguros
Empresa Falabella Mapfre Nlapfre Mapfre Conzorcionline
Pago Anual §470.23 200 8430 31300 £260
Cobertura
Muerte por
accidente $10. 000 §5.,000 $15,000 £35.,000
Darios
ocasionados por
la mascota $ 5,000 §1,300 £2.000 $15,000 §4.212
Gastos hifi“d’:“’ $2213 | . $2,000 $5,000 $506
por atcidentes 2 eventos 1 evento 1 evento 3 eventos
(zasios medicos
73 0 . | £5,000 $306
por enfermedad 2 eventos 1 evento 3 eventos
Consultamedica | g5 $330 §350 $350 $42
Velennana 3 eventos 1 evento 1 evento 1 evento 1 evento
FSE““‘“.’ $368 $1,000 $1,500 $2.000 $84
uneraria 1 evento 1 evento 1 evento 1 evento 1 evento
3“:‘““‘ de 1 I T T
entanasia 1 evento
E]E“’:l';fm §74 $42
peing 2 eventos 1 evento
Pipeta anti $30
pulzas Jewemtos |- | 0T
Producto de la| Producto de la | Producto dela | Producto de la Products de 1a
naturaleza o| naturaleza o naturaleza o naturaleza o naturaleza o actos
Exclusiones actos mal | actos mal actos mal actos mal mal mtencicnados
mtenciocnados mtencicnados | intencionados mtencicnados te
por terceros por terceros por terceros por terceros poreTceros

Fuente: [Fuente de los datos Mapfre, Seguros Falabella, Consorcionline]

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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2.4. Otras tendencias en el servicio para el cuidado de las mascotas

2.4.1 Grooming para mascotas

Actualmente existen diversos centros estéticos especializados en “grooming” para
mascotas. La belleza es propia de las personas y de sus mascotas, muchas de las personas
desean que sus mascotas tengan una buena apariencia. El “grooming” permite mantener a

las mascotas en las condiciones sanitarias y estéticas optimas.

Dentro de las actividades que se desarrollan en el “grooming” son la preparacion para el
bafio y control del perro por tipo de raza (corte de ufias, limpieza de oidos, acabado final y
perfume). (ANIMALFRIENDSPERU.2016)

2.4.2 Reiki para mascotas

El Reiki es una nueva tendencia que se da en los animales a fin de curar las
enfermedades, calmar los dolores, mejorar el estado de &nimo; a partir del trabajo de la
parte energética. La técnica energética ayuda a cambiar el nivel de vibracion que resulta
efectiva para reducir el nivel de agresividad de las mascotas. Alejandro Hernandez,
Terapeuta de Reiki. (CROMOS, 2017)

2.4.3 Hospedaje para perros en Lima
Para el desarrollo de las mascotas es importante la socializacion a fin de que compartan
actividades como el comer, pasear, jugar, comer y dormir con otros perros y una de las

opciones son los hospedajes

En Lima existen hospedajes como “El Refugio” que brinda los servicios de alojamiento
en Luriny el precio varia a base de los dias de hospedaje desde S/.30 a S/.40 soles diarios y
la capacidad de alojamiento es de 100 canes. Asimismo, el hospedaje “Valle de las Colitas”
que se ubica en el limite de Lurin y Pachacamac cuyo costo es S/ 35 por dia.
(ELCOMERCIO.2015).
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2.4.4 Tecnologia para mascotas

Al igual que los automoviles usan un sensor GPS para conocer la ubicacion de los
vehiculos ; también , se desarrollaron collares como el Kyon que es un collar con un GPS y
un acelerometro que muestra a través del celular si la mascota se movi6 y que tiempo;
ademas, dicho collar permite que aparezca un mensaje alrededor de ella que permitan
colocar el teléfono, nombre y otro mensaje que ayude a ubicar a la mascota; también tiene

un sensor de temperatura para conocer si la mascota tiene calor.(El Nacional : 2017)

Al igual que las personas se comunican en tiempo real a pesar de las distancias para las
mascotas existen dispositivos que permite la comunicacién entre el duefio de la mascota y
su engreido. Por ejemplo, existe en el mercado el dispositivo PetChatz que permite las
mascotas llamar a su duefio, intercambiar imégenes y voz. (TENDENCIAS.2010).

2.5. Conclusiones

Existe un aumento de la demanda por servicios de atencion para mascotas. El fuerte
vinculo que se establece entre las mascotas o animales de compafiia y sus duefios, exigen
que la oferta sea de calidad y variada. Sin embargo, también deberia ser accesible en
términos econdémicos. En consecuencia, se establece una excelente oportunidad de
negocios para establecer un plan de salud integral para perros, que busca cubrir las
necesidades de bienestar y salud a través de una red de clinicas veterinarias afiliadas y el
acceso a diferentes servicios complementarios de calidad.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
El presente capitulo describe la metodologia utilizada para la investigacion de
mercado, inicia con la determinacion de los objetivos y concluye con la objetiva obtencion

y analisis de datos e informacion acerca del mercado de servicios de salud para perros.
3.1. Objetivos de la investigacion

3.1.1 Objetivo general

Determinar el grado de aceptacién de un plan de salud para perros en Lima
Metropolitana, en cuanto a satisfacer el bienestar de las mascotas, como una
oportunidad de negocio.

3.1.2 Objetivos especificos
= Validar el plan integral de salud para perros con los potenciales clientes.
= Determinar la intencion de compra para introducir el servicio de plan de salud
para perros al mercado.
= Determinar la demanda potencial de plan de salud para perros.
= Validar los atributos del nuevo servicio: plan de salud integral para perros.
= Recopilar informacion que permita tomar decisiones para implementar el plan

de negocio, y el desarrollo de estrategias.

3.2. Metodologia de la investigacion

La metodologia de investigacion que se utilizo en la presente tesis se ha basado en
fuentes de informacién secundaria y primaria; las fuentes secundarias abarcaron la revision
de libros, documentos, informes de organismos internacionales, asociaciones, articulos de
investigacion, Internet, entre otros, se obtuvo informacion de fuentes primarias mediante la
aplicacion de entrevista a expertos, focus group, y una encuesta a los duefios de perros. El
cuestionario utilizado para recoger la informacion de la encuesta contiene preguntas
abiertas y cerradas permitieron hacer analisis de los resultados variados; el plan de analisis
de la informacidn se realizé mediante técnicas de estadistica descriptiva.

Los datos demogréaficos del mercado objetivo encuestado se muestran en tablas y
gréficos, los resultados fueron procesados utilizando razones y proporciones, para las

variables cualitativas; medias aritméticas y mediana para las variables cuantitativas. Desde
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el punto de vista ético, la evaluacion observacional (encuesta) no representa ningln
problema para el entrevistado dado que se informo a las personas del motivo de la encuesta,
y solo fueron incluidos los que voluntariamente aceptaron su participacion. Todos los datos
se trabajaron bajo completa confidencialidad.

Para definir el alcance y potencial resultado del negocio de plan de salud para

perros, se realizé las actividades de investigacion presentadas en la Tabla 3.1.

Tabla I11.1 Fuentes secundarias y primarias de la investigacion

Investigacion Instrumentos

Desk Research

Proporcionar base de informacion confiable L
e Datos estadisticos

que brinde conocimiento del mercado. e Documentos

Cualitativa

Evaluar el concepto de negocio y ajustarlo e Estudios observacionales
e Entrevistas a Expertos

las necesidades del target.
e 2 Focus Group

Cuantitativa

Evaluar la receptividad de la propuesta, su e 270 encuestas

credibilidad e intencion de compra.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

3.3. Fuentes secundarias - Analisis del mercado

Mediante las fuentes secundarias asociadas a servicios de salud para perros, se ha
obtenido datos e informacidn ya publicada que permite anteceder a las fuentes primarias
para determinar el alcance de la investigacion. Para esto, se ha recopilado informacion de

datos estadisticos y documentos publicados sobre poblacion de perros en el Perd,
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crecimiento del mercado de mascotas, servicios para perros y relacion duefio mascota en

Limay en el mundo. De la recopilacion y el analisis de fuentes secundarias se destacan:

3.3.1 Datos estadisticos
A. Informe Pet Care in Pert elaborado por Euromonitor Internacional. (mayo
2017).
A continuacion, se lista informacion destacada del informe:
o Enlos Gltimos afios la poblacion de perros se viene incrementando, en la
Tabla 111.2 se muestra las cifras de perros esta alrededor de los 4.3

millones al 2017.

Tabla 111.2 Poblacién de mascotas 2012-2017 - Peru

'000s of animals 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Dog Population 3,722.6 3,836.7 3,956.0 4,073.9 4,190.8 4,306.1
Cat Population 1,133.4 1,178.8 1,225.4 1,275.1|1,327.1 1,383.0
Bird Population 793.2 8154 8358 8559 879.9 9019
Fish Population 324.2 3355 345.2 3556 367.7 379.1
Small Mammal Population  107.1 110.3 114.1 | 117.7 122.0 126.0
Reptile Population 9.4 9.6 9.7 9.9 10.1 10.3

Fuente: Euromonitor International from oficial statistics
Elaboracién: Euromonitor International 2017

o El tamafio del mercado en el cuidado de las mascotas en el afio 2016
Ilegd a cifras de S/. 651.5 millones de soles ($195 millones de ddlares),
mientras que, en el 2017, el mercado del cuidado de la mascota estara
alrededor de los S/. 720.2 millones de soles, tal como se muestra en la
Tabla 111.3.

Tabla I111.3 Tamafo del mercado de cuidado de mascotas - Peru

Category Unit Current Constant 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Pet Care PEN million |Current Prices 4454| 5H0B.7| 557.1 598.7| 651.5] T720.2
Pet Food PEN miillion |Current Prices 4438 5086.7 554.6 5096.8 648.1 716.2
Pet Products|PEN million |Current Prices 1.7 2.0 2.5 29 3.4 4.1

Fuente: Pet Care, Euromonitor from trade sources/national statistics
Elaboraciéon: Euromonitor International 2017
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B. Informe de Compafiia Clinica Veterinaria Pet Center SAC in Pet Care
elaborado por Euromonitor Internacional. (mayo 2017).
A continuacion, se lista informacion destacada del informe:

0 Teniendo como referencia las ventas de la Clinica Veterinaria Pet Center
(Lima, Per() que brinda servicios medicos y accesorios para mascotas
como lo indicado en la Tabla 111.4, el mercado del cuidado de la salud en
Lima esta alrededor de los S/.17 millones de soles tal como se aprecia en
la Tabla I11.5.

Tabla 111.4 Pet Center SAC: Datos importantes

Full name of company: Clinica Veterinaria Pet Center SAC

WW www.petcenter.com.pe
Channels of operation:  Veterinary clinics and pet shops
Retailing brands: Pet Center

Fuente: Euromonitor from company reports
Elaboracion: Euromonitor International 2017

Tabla I11.5 Pet Center SAC: Indicadores Operacionales

Year end December 2015 2016

Net sales PEN17.0 million PEN17.0 million
Outlets 12 12

Selling space 1,000 sg m 1,000 sg m

Fuente: Euromonitor from trade press company research
Elaboracion: Euromonitor International 2017

C. Informe de niveles socioeconémicos NSE 2016 de la Asociacion Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercado (agosto 2016)
A continuacion, se lista informacion destacada del informe:
o En la Figura I11.1 se aprecia la estimacion de hogares segin NSE 2016
de Lima Metropolitana que permitié determinar el tamafio e identificar
el mercado para la investigacion. El NSE A y B suman el 27.5% de

hogares en Lima. Ascendiendo a 738,840 nimero de hogares.
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Figura I11.1 Distribucion de hogares segun NSE - Lima Metropolitana

N° HOGARES 2'686,690 * ;
NSE Estrato Porcentaje

B Al 0.6

A 5.2
NSE A 5.2 A2 46
NSE B o -

22 — B 22.3
3 68.0% B2 13.7
c1 26.5

NSEC 40.5 c 40.5
c2 14.0

NSED 24.3 D D 24.3 243

NSE E E E 7.7 7.7

Fuente: DATA ENAHO 2015
Elaboraciéon: APEIM 2016

0 Los distritos de la zona 6 se puede visualizar en la Tabla 111.6 del NSE A
y B representan el 71.6 % y los distritos de las zonas 7 representan 79.8
% del NSE Ay B.

Tabla I11.6 Distribucion de niveles por zona 2016- Lima Metropolitana

Niveles Socioecondmicos

Zona
TOTAL NSE A NSEB NSEC NSED NSEE

Total 100 5.2 223 405 243 77
IZona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 10 10.7 443 315 125
IZona 2 (Independencia, Los Clivos, San Martin de Porras) 100 19 231 515 21.0 25
IZona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 0.0 18.7 M7 279 17
IZona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 38 2.7 450 10.9 46
[Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI

IAgustino) 100 2.0 12.1 406 363 89
IZona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 224 52 0.7
IZona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Mclina) 100 34.6 452 14.0 5.0 12
IZona 8 (Surquillo, Barranco, Charrillos, San Juan de Miraflores) 100 4.2 278 433 201 46
IZona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 0.0 6.1 427 8.7 12.5
IZona 10 (Callac, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua,

\entanilla) 100 14 18.5 438 237 125
Otros 100 0.0 82 429 245 245

Fuente: DATA ENAHO 2015
Elaboracién: APEIM 2016
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D. Informe “Per0 pais perruno” de IPSOS Marketing (2015)
E. Informe de tenencia de mascotas de Marketing IPSOS APOYO (2011)

F. Paginas web oficiales de planes de salud y seguros de salud para perros.

3.3.2 Documentos legales

A. Ley que establece el régimen juridico de canes (Ley N° 27596).
Ley que norma la crianza, adiestramiento, tenencia, comercializacion, y
transferencia de canes.

B. Ley de proteccion y bienestar animal (Ley N° 30407)
“El Estado establece las condiciones necesarias para brindar proteccion a las
especies de animales vertebrados domeésticos o silvestres y para reconocerlos
como animales sensibles, los cuales merecen gozar de buen trato por parte del

ser humano y vivir en armonia con su medio ambiente”?.

3.3.3 Tesis
A. Plan de negocios para la implementacion de un hotel spa de mascotas en Lima
Metropolitana. (ESAN, 2015)
B. Plan de negocios para la implementacion de un centro de ventas de bienes y
servicios para perros y gatos en Lima Metropolitana. (ESAN, 2011)
C. Family Pet supermercado para mascotas. (PUCP, 2011)

3.4. Fuentes primarias

Después de haber revisado las fuentes secundarias, fue necesario levantar informacion
relevante relacionada al servicio para perros, que permitié obtener datos mas especificos
sobre la demanda potencial y efectiva, intencion de compra, entre otros aspectos valorados

para la investigacion.

2 Articulo 1 de Ley de proteccién y bienestar animal (Ley N° 30407)

25



Tabla I11.7 Técnicas usadas para la recoleccion de fuentes primarias

Estudio observacional  Duefios de perros Play Land Can - San Borja
Entrevista a expertos Expertos Centros de labores

Focus group Grupo objetivo Casa en San Borja
Encuesta Grupo objetivo Hogares NSEAy B

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Tabla I11.7 se puede apreciar las técnicas utilizadas para la recoleccion de fuentes
primarias, estos a su vez, han sido agrupados en dos fases: fase cualitativa que se compone
por los estudios observacionales, entrevista a expertos y focus group y la fase cuantitativa

compuesta por la encuesta. A continuacion, se detalla cada uno de los estudios realizados:

Fase cualitativa

3.4.1 Estudio observacional
El estudio observacional tuvo los siguientes objetivos:
e Determinar las necesidades y expectativas respecto al servicio.
e Conocer el comportamiento y cultura de duefios de perros.
e Estudiar la relacion duefio-perro.
e Conocer al duefio de perro en un ambiente de libertad de actuacion y natural

para el observado.

Para cumplir los objetivos antes mencionados, se buscé el lugar apropiado que permita
la observacion en un ambiente natural para los entrevistados, teniendo en cuenta cuatro
aspectos para definir sus necesidades: ¢qué piensa y siente?, ;qué es lo que observa?, ;qué
es lo dice y hace? y ¢qué es lo que escucha? usando como referencia una “Guia con puntos
para la observacion”, ver Anexo 3.1. Los entrevistados fueron duefios de perros

seleccionados en funcidn a su cultura filial hacia sus mascotas (perros).
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3.4.2 Entrevista a expertos
La entrevista a expertos tuvo los siguientes objetivos:

e Evaluar el significado profundo del target, relacion duefio-mascotas, servicios
de salud de mascotas y negocio de seguros de salud, que permita su
entendimiento més alla de sus beneficios.

e ldentificar las razones que llevan a determinado comportamiento respecto a
servicios de salud de mascotas

e Conocer y evaluar creencias y posturas de expertos en servicios de salud,
veterinarios y servicios de mascotas.

¢ Identificar puntos de alta sensibilidad de los expertos en materia de seguros de

salud y servicios para mascotas.

Para cumplir los objetivos antes mencionados en la investigacion realizada se
determind la aplicacion de entrevista a los expertos sefialados en la Tabla 111.8.

Tabla 111.8 Expertos para la aplicacion de entrevistas

Experto Rigurosidad Alcance
requerida
Veterinario Servicios de salud de perros.
Funcionario en seguro de En Seguros de salud
salud profundidad,
Entrenador de perros por Servicios sofisticados para perros.

Duefio  hospedaje ~ para conveniencia.  Servicios sofisticados para perros.

perros

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La metodologia usada se desarroll6 mediante una secuencia de pasos que considera la
identificacion de los temas a evaluar en el estudio exploratorio hasta el procesamiento de la
informacién. En la Figura 111.2 se observa la evolucion de cada una de las etapas.
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Figura I11.2 Procedimiento para la aplicacion de entrevista a expertos

ldentificacidn de los temas a evaluar

|
~7

Seleccion de expertos

|
~7

Dizefio del guion

¢

Consulta a expertos

|
7

Procesar la informacidn ]

Fuente: Michalus (2011)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

A continuacion, se detalla cada uno de los pasos desarrollados:

A. Identificacion de los temas a evaluar:
Se consideraron temas generales relacionados al bienestar de las mascotas y su
presencia dentro de las familias en Lima metropolitana. Los temas por considerar

son:

e Evolucion del cuidado de las mascotas, especificamente de perros, en el
Perd.

e Problemas que se observan con el cuidado de las mascotas.

e Conductas del duefio de perros cuando estos se enferman.

e Calidad de los servicios de atencion, veterinarias, pet shop, entre otros.

e Costo de atencion de los perros en situaciones de enfermedad, accidentes

y/o emergencias.
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e Existencia de plan de salud o seguros para perros.

e Existencia de informacién confiable sobre el cuidado de los perros.

Adicionalmente, se consideraron algunos temas de manera especifica segun el

tipo de experto:

Funcionario de sequros:

Comportamiento del mercado asegurador en primas de salud.
Consideraciones a tomar en cuenta para la implementacién de un plan
de seguros de salud.

Grado de siniestralidad de las polizas de salud.

Normativa vigente sobre seguros.

Existencia de un plan de seguro para mascotas en el mercado.

\Veterinario:

Motivos de consultas médicas frecuentes.

Costo promedio de atencion por consulta ambulatoria y/o emergencia
para perros.

Gasto promedio en alimentos, vacunas, y otros, para mascotas.

Uso de las redes sociales.

Evolucion del nimero de veterinarias y médicos veterinarios en Lima.
Evolucion del numero de atenciones en las veterinarias en Lima.

Existencia un plan de salud para perros. Tipos de plan de salud.

Entrenador de mascotas:

Demanda de los duefios de mascotas por los servicios de
entrenamiento.

Evolucion de servicios sofisticados para perros

Existencia de otros servicios para mascotas.

Opinidn sobre trabajar con plan de salud para perros.

Costo del servicio.

Duefio de hospedaje para mascotas:

Demanda del uso de los hospedajes para mascotas.

Evolucidn de servicios sofisticados para perros
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e Servicios de veterinaria en casos de emergencia.
e Costo de las reservas y tarifas.
e Opinion sobre trabajar con plan de salud para perros.

e Dificultades en la administracién del hotel.

B. Seleccion de expertos

Los criterios genéricos de inclusion para ser considerado un experto fueron:

e Disposicion a participar de la entrevista y tener tiempo para hacerlo.

e Conocer a profundidad un tema, esto incluye al que ha estudiado el tema
y/o lo ha investigado.

e Poseer experiencia practica en la materia no menor a los 2 afios en el
mercado del bienestar de perros.

Asimismo, se elabor6 el perfil por cada uno de los expertos que puede ser

revisado en el Anexo 3.2 para mayor detalle.

C. Disefio del guion
Para la elaboracion de los guiones se tuvo en consideracion los temas a evaluar
descritos anteriormente, eligiendo preguntas generales y especificas segun el
experto para las entrevistas. Se realizaron cuatro guiones que se pueden

visualizar en el Anexo 3.3.

Instrumento de recoleccion de datos (guion)-Veterinario.

Instrumento de recoleccion de datos (guion)-Funcionario de Seguro.

Instrumento de recoleccion de datos (guion)- Entrenador de perros.

Instrumento de recoleccion de datos (guion)- Duefio de hospedaje para perros.

D. Consulta a expertos
Entrevista programada segun la disponibilidad del experto mediante el guion

de entrevista.
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E. Procesar la informacion
Se procederd al uso de tablas de frecuencia de las respuestas y se

categorizaran por variables cualitativas.

3.4.3 Focus group
El uso de focus group para la investigacion tuvo los siguientes objetivos:
e Conocer el grado de aceptacion de un nuevo plan de salud integral para perros
en hombres y mujeres de 25 y 55 afios de NSE A y B de Lima Metropolitana.
e Conocer el impacto general de la nueva propuesta.
e Nivel de credibilidad.
e Conocer cuales son los atributos valorados.
e Evaluar la receptividad hacia el plan de salud para perros.

e Precio que estarian dispuestos a pagar.

Se realizaron dos focus group a duefios de perros y se desarrollaron mediante el
planteamiento de la investigacion de la Figura I11.3 que se detalla a continuacion:

Figura 111.3 Planteamiento de la investigacion

RECLUTAMIENTO

ANALISIS DE

RESULTADOS

CAPACITACION

Elaboracion: Autores de esta tesis.

A. Reunién de enfoque
Alineacidn de objetivos para enfoque de los focus group.
B. Guia de indagacion
Elaboracion del instrumento de recojo de informacién, que fue validado y
alineado con los objetivos. La guia utilizada se puede ver en el Anexo 3.4.
C. Reclutamiento y capacitacion

Equipos de trabajo especialistas con quince afios de experiencia.
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D. Focus group
Los focus group fueron dirigidos por dinamizadora con mas de quince afos
de experiencia.
E. Anélisis de resultados
Se realiz6 el andlisis detallado de la informacion y se hicieron

recomendaciones estratégicas y tacticas.

Tabla I11.9 Especificaciones de los focus groups realizados

Técnica Dinamica grupal a cargo de una dinamizadora experta, en donde
un grupo homogéneo de 7 a 8 participantes conversa en torno a

temas objeto de estudio.

Grupo Hombres y Mujeres de 25 y 55 afios, perteneciente a las NSE Ay
Objetivo B y que tengan un estilo sofisticado, moderno, que buscan
tendencias en la atencién de las mascotas: celebran cumpleafios,

dietas especiales, spa de mascotas, turismo, escuela de mascotas.

Muestra Se realizo dos focus group

Instrumento La guia de indagacion es el instrumento de recojo de informacién
utilizado, la cual contiene todos los puntos planteados en los

objetivos.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la tabla 111.9 se detalla las especificaciones de los focus group, en cuanto a la
técnica usada, el grupo objetivo, entre otros. Asimismo, para complementar la informacion
se elaboré el “Formato individual por escrito”, que se puede leer en el Anexo 3.5, esta
herramienta se usa con el fin de levantar informacion adicional de los participantes y asi no
sesgar, dicho formato contiene algunas preguntas sobre grado de aceptacion del nuevo plan

de salud para perros.
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Fase cuantitativa

3.4.4 Encuesta
Se realiz6 una investigacion cuantitativa a una muestra representativa de hombres y
mujeres del NSE Ay B de 25 a 55 afios de Lima Metropolitana.
El uso de la encuesta en la investigacién tuvo los siguientes objetivos:
e Estimar las opiniones, las motivaciones 'y preferencias de los duefios de perros
acerca del nuevo plan de salud integral para perros, en hombres y mujeres de 25
y 55 afios de NSE Ay B de Lima Metropolitana.
e Determinar el nivel de aceptacién de los duefios de perros hacia el plan de salud
para perros.
e Conocer la demanda del nuevo plan de salud integral.
Para cumplir los objetivos antes mencionados en la investigacion se determind la

aplicacion de encuestas segun las siguientes consideraciones:

A. Técnica de recojo y tamafio de la muestra

El tipo de muestreo fue probabilistico estratificado aleatorio en el cual se
seleccionaron los distritos que mejor representan a cada nivel socioeconémico
(NSE), ver Tabla I11.10.

La técnica que se utilizo fue la encuesta presencial a nivel de hogares. El
disefio muestral se elabord tomando a las personas residentes de La Zona 6 que
incluye los distritos de Lince, Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel; y La Zona 7 que incluye los distritos de Surco, San Borja, La Molina,
Miraflores y San lIsidro, segun clasificacion de APEIM. En total fueron 272
casos, cuyo margen de error es de +- 6.0 con un nivel de confianza del 95%.

La férmula que se utilizd es:
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Tabla 111.10 Distribucion de NSE por Zona Lima Metropolitana

(%) HORIZONTALES

Niveles Socioeconémicos
TOTAL NSE A NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Total 100 52 223 | 405 | 243 77
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 10 107 443 M5 125
Zona 2 (Independencia, Los Olives, San Martin de Porras) 100 19 231 515 210 25
Zona 3 (San Juan de Lurigancha) 100 0.0 187 M7 279 17
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victonia) 100 38 2.7 450 199 46
Yona B (Ate, Chaclacayo, Lungancho, Santa Anita, San Luis, EI

IAqustino) 100 20 121 406 36.3 89
Zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 136 58.0 29 4 59 07
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 U6 4592 140 50 12
Zona & (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 49 78 433 201 46
Zona @ (Villa El Salvader, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac)|  1gp 00 6.1 427 387 125
“ona 10 (Callao, bellavista, La Ferla, La Funta, Carmen de la Legua,

entanilla) 100 14 18.5 43.8 237 125
(Ofras 100 0.0 8.2 429 245 245

Fuente: DATA ENAHO 2015
Elaboracion: APEIM 2016

B. Tipo de estudio e instrumento
El tipo de estudio aplicado es cuantitativo y el instrumento usado es el
cuestionario que se puede apreciar en el Anexo 3.6.

C. Target del estudio

El target de estudio es de 369,290 hogares segun lo indicado en la Tabla 111.1
Tabla I11.11Target de estudio

NSE % H_ogares _ No. Hogares Lima  No. Hogares con
Lima No. Hogares Lima con mascota perros
Metropolitana 2686690 hogares [(62.4% de hogares) | (80.1% de hogares)
A 5.20% 139,708 87,178 69,830
B 22.30% 599,132 373,858 299,460
461,036 369,290

Fuente: Total hogares Lima (APEIM, 2016), % de hogares con mascota (CPI - 2016)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

D. Action Standard
Solamente se seguira con el plan de negocio si se logra un minimo del 30%
de intencion positiva de compra por el target.
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3.5. Resultados de la investigacion

Los resultados de la investigacion se describen a continuacion a manera de

resumen, en mayor detalle se puede apreciar dicha informacion a partir del Anexo 3.7.

3.5.1 Revisién de fuentes secundarias

Los resultados de lo revisado en las fuentes secundarias permitieron delimitar el

alcance de la revision de fuentes primarias y target de estudio para la presente

investigacion. Asimismo, las fuentes secundarias analizadas contribuiran con la elaboracion

de los siguientes capitulos de la tesis, mediante citas y referencias.

De manera resumida se puede listar informacion obtenida més relevante del analisis de

fuentes secundarias:

Marco normativo del cuidado de mascotas, especificamente de canes.

Estado actual del sector mascotas en el Perd, especificamente de servicios de
cuidado para perros, se revisé ventas, categorias, tendencias y oportunidad de
crecimiento.

Crecimiento en poblacién de mascotas en Lima, especificamente en perros.
Caracteristicas del Nivel Socioeconémico A y B, zonas, servicios y productos
requeridos, tenencia de mascotas.

Informacion sobre estudios de planes de negocios sobre mascotas, donde se
reviso nivel de profundidad de estudio, grado de avance respecto al objeto de

estudio.

3.5.2 Estudio observacional

Tabla 111.12 Especificaciones estudio observacional

¢ Qué se hizo? ¢Donde se hizo?

Play Land Can — San Borja
Entrevistas y observaciones.
Tiempo promedio:

8 minutos

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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La Tabla 111.12 muestra las especificaciones del estudio observacional y los resultados
obtenidos muestran los siguientes principales hallazgos:
e Los duefios de perros consideran a su perro como un miembro de la familia.
e No existe variedad de veterinarias confiables con servicios de calidad.
e Los precios de atencién de salud y por alimentos son elevados.
e No existen “servicios adicionales” para el cuidado de las mascotas, que se
ofrezca como un solo servicio.
e Poco acceso a veterinarias afiliadas por el precio.
e Los duefios de perros tienen un presupuesto mensual para su mascota.
e Preocupacion por dejar a su perro solo o con personas que no confian.
e EXxisten muchas veterinarias que no son confiables.

En el Anexo 3.7 se puede apreciar las evidencias del estudio observacional.

3.5.3 Entrevista a expertos

En la Tabla I111.13 se muestra la relacion de expertos entrevistados, dichas entrevistas
fueron realizadas por los autores de la tesis utilizando los guiones elaborados que se
detallan en el Anexo 3.3., es necesario mencionar que, los expertos son profesionales con
amplia experiencia en servicios para perros y en seguros de salud y cumplir con el perfil del

experto del Anexo 3.2.

Tabla 111.13 Relacién de Expertos

Experto Empresa Entrevistado
Veterinario - PetPlace - Daysi Sulca
- VekaVet - Israel Velasquez
Funcionario seguro de salud - Mapfre Pert - Marlon Torrico
Entrenador de perros - - Emil Maldonado

Duefio  hospedaje  para Kamag hospedaje Jimena Novak

perros para perros

Elaboracién: Autores de esta tesis.

A continuacion se describen los resultados de las entrevistas realizadas:
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Percepcidn de servicios para mascotas

Es variado, se ha incrementado los servicios en peluqueria y Pet Shop. También
las tendencias en servicios médicos también han variado requieren mas

examenes complementarios.

Mercado en crecimiento, los duefios de perros cada vez se preocupa mas en el

bienestar de sus mascotas.

Problemas identificados en duefios de mascotas

La mayoria son jovenes, son los mas exigentes, los mas demandantes, la edad
rango es de 25 a 40 afos, profesionales, parejas sin hijos, por eso sus mascotas
son sus hijos y vuelcan su amor a sus mascotas, por ello no escatiman en su

comida en comprarle un accesorio como premio.

No conocen que el servicio veterinario tiene diferentes especialidades, piensan
que el médico veterinario es como un médico general, cuando se les comunica

de que existe un médico veterinario especialista, se sorprenden.

No estiman la responsabilidad al adquirir una mascota, pero al pasar el tiempo
le toman carifio a su perro, preocupandose por su bienestar, cuidado y la calidad

de servicios.

Servicios de salud para perros

Entre los servicios mas frecuentes se menciona medicina general, traumatologia
(por vejez, o por accidentes). También se solicitan servicios geriatricos,

generalmente para los perros mayores de 8 afos.

Los motivos de consultas mas frecuentes son: control sanitario, problemas de
piel y problemas digestivos, Adicionalmente visitan los centros veterinarios por

vacunacion y bafios.

La demanda por los servicios de entrenamiento de perros ha incrementado en

los Gltimos tres afios, ya que cuando las mascotas entrenan, mejoran su salud,
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liberan energias y mejora su estrés. Los entrenamientos se realizan normalmente

tres veces por semana.
Seguros de salud

e Los seguros de salud deben tener el respaldo de una empresa aseguradora por
las regulaciones y normativas que establece la SBS. Mapfre no tiene un seguro

de salud para perros en Peru pero si en otros paises como Colombia.

e En algunos paises tienen planes de salud para perros sin ser aseguradoras. Los
planes de salud se establecen mediante el estudio de siniestralidad e indice de
ocurrencia. En los ultimos afios la cultura preventiva de salud de mascotas se ha

incrementado y dicho crecimiento también se esta reflejando en Peru.

3.5.4 Focus Group
En la Tabla 111.14 se puede revisar la ficha técnica de los focus group realizados,
dichos estudios exploratorios fueron realizados por la Empresa FMG Marketing Trends con

la participacion de los autores de la tesis en la presentacion del concepto del servicio.

Tabla I11.14 Ficha Técnica de Focus Groups

Estudio Exploratorio

Muestra 02 focus group, hombres y mujeres duefios de perros de 25 a 55
afios, de NSE A/B.

Local Sala comedor especialmente acondicionado, los autores de la

tesis pueden escuchar la dinamica en ambiente contiguo.

Fecha de campo 23y 25 de octubre del 2017

Empresa FMG Marketing Trends

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La lista de participantes de los dos focus group se puede apreciar en la Tabla 111.15 y la

Tabla 111.16 que son duefios de perros de 25 a 55 afios de NSE A y B que viven en Lima
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Metropolitana. Asimismo, en la Figura 111.4 se visualiza las fotos de los focus group

realizados.

Tabla 111.15 Relacion de participantes Focus N°1

Nombre Edad Distrito Ocupacioén Raza / nombre de perro
(afios)

Waldo Herrera 34 Miraflores Abogado Staffordshire / Micca

Cynthia Pefia 34 San Borja  Administradora Shitzu / Rocco

Mauricio Rios 26 Ate Ingeniero Chihuahua / Pancho

Claudia Velarde 47 Surco Gerente comercial  Chihuahua / Milka

Marina Nufiez 30 San Borja  Account manager Poodle / Nerita

Marita Reyes 35 San Borja  Gerente general American stanford /Naya

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Tabla 111.16 Relacion de participantes Focus N°2

Nombre Edad Distrito Ocupacion Raza / nombre de perro
(afios)

Maria Palacios 39 Surco Abogada Pastor ovejero / Moly

Chiara Osorio 31 San Borja Arquitecta Coli cruzado / Cuqui

Carmen Zavaleta 35 San Borja Ing. de Sistemas Perro sin pelo / Tawa

Ly Reyes Parodi 33 San Borja Abogada Cocker spaniel / Choper

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Figura I111.4 Focus Group
230CT2017 250CT2017

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Se presenta un resumen de los resultados obtenidos de los focus group:

Relacién emocional duefio — perro

Los duefios son personas que tienen muchos afios a sus mascotas, a las cuales

quieren mucho y consideran como un miembro més de la familia.

Las mascotas representan a un ser querido, compafiia, alegria, energia, amor,
diversién, una responsabilidad, una preocupacién, es una prioridad, tiempo,

sacrificio.

Entonces:

El tono de comunicacion emocional es clave para posicionar la marca “Plan de

salud para perros” y gque el pablico objetivo se sienta identificado.

El considerar a la mascota como un miembro de la familia, y como tal, que
requiere de una atencién personal de su salud es una estrategia de

sensibilizacién a considerar.

Servicios de salud y bienestar para perros

Existen tres tipos de servicios que se toman: a) los frecuentes asociados con el
cuidado personal (bafio, corte pelo, ufias, pipetas anti pulgas); b) esporadicos
asociados con los chequeos de salud (vacunas, desparasitacion, cirugias); c) de
entrenamiento y entretenimiento (paseador, entrenador, hospedaje/hotel,
transporte taxi especial, fiestas).

El presupuesto mensual de servicio de veterinaria es de 150 a 200 soles
promedio. El presupuesto por paseador es de 250 a 300 soles. El presupuesto
por atencion médica como cirugias, operaciones, hospitalizacién es de 800 a

1500 soles promedio por vez.

Los atributos de veterinarias que valoran son: confianza, cercania, buen trato,

referencias (prestigio).
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e Los atributos del seguro o planes de salud de perros que valoran son: calidad de
servicio, la trayectoria, médicos con experiencia, atencion de 24 horas,

implementos necesarios.

e No existe una cultura de chequeos preventivos en mascotas, éstos se suelen
realizar esporadicamente, especialmente cuando se les lleva a la veterinaria a su

bafio habitual.

Entonces:

La asociacién directa con el plan de salud para perros remite a servicios de
chequeos de salud, emergencias, operaciones. En ese sentido, la propuesta debe
ofrecer y debe diferenciar los servicios propios correspondientes al plan de
salud y aquellos adicionales de cuidado y entretenimiento.

e Realizar un cuadro comparativo de los servicios frecuentes de cuidado personal,
de los servicios de chequeos médicos esporadicos y de entretenimiento versus
los que se ofrecen en las clinicas veterinarias, con el fin de establecer las
ventajas de tomar un seguro de salud de mascotas.

e Las alianzas estratégicas con la red de clinicas veterinarias de prestigio, aunado
con el trato personalizado y calidad de atencidn contribuiran a introducir el
nuevo seguro de mascotas.

e Laubicacion cercana es un atributo que resaltar para promocionar el servicio.

e Brindar informacidon sobre las enfermedades que suelen tener las mascotas por

raza, asi como brindar el servicio de chequeo mensual, es una téctica sugerida

para incentivar a que los duefios se concienticen de la importancia de la salud de

Su mascota.

Test de concepto
e A nivel de impacto general resulta atractivo e interesante, asociado con
planificacion, tranquilidad y seguridad. La edad hasta los 12 afios resulta
limitante.

e Lared de veterinarias es considerada como una buena seleccion.

41



Precio

El bafio simple y corte de ufias les resultan servicios adecuados que dicha
cobertura debe incluir.

Las enfermedades comunes dependen de las razas, por lo que es necesario
evaluarlas y detallarlas.

Los medicamentos, laboratorio y exdmenes son coberturas adecuadas.

Entonces:

Es necesario detallar bien la cobertura de los dos planes, especificando la
cobertura de las mascotas por rango de edades.

Es importante saber el costo de la atencion de dichas veterinarias y hacer el
comparativo con el seguro de mascotas, el cual debe ser menor. Pet center, Pet
Place, Reino Animal son sugerencias para incluir.

La atencion de emergencias deber ser de 24 horas, y deberia cubrir los rayos X.
Las hospitalizaciones deberian estar incluidas dentro de las emergencias.

Se sugiere que el historial de la mascota esté interconectado entre todas las
clinicas, brindando facilidad al duefio.

La identificacion de la mascota con un DNI o similar, asi como contar con una
tarjeta de seguro de salud es una expectativa para considerar.

El chip es una sugerencia recurrente entre los duefios de mascotas, el cual debe

estar en la cobertura basica y la extendida.

El precio mensual por el plan de salud/seguro de perro gira entre 50 a 100 soles,
mientras que el anual estaria entre 800 a 1500.
Si saliera al mercado si estarian dispuestos a adquirir dicho seguro, siempre y

cuando la cobertura sea del 50-60% aproximadamente.

Entonces:

Se sugiere un descuento en la cuota anual asi mismo por pronto pago.
El porcentaje de la cobertura es necesario que sea especificado.
Es necesario especificar si hay meses de carencia. Asimismo, se solicita que las

emergencias deben ser cubiertas desde el primer dia de tener el seguro.
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Estrategia de lanzamiento

e Los duefios de mascotas buscan un respaldo de marca, via compafiia
aseguradora o de parte de clinicas veterinarias de prestigio. Asimismo, valorar la
confianza y el trato personalizado de la empresa que esté detras de esta
propuesta.

Entonces:

e La campafia de lanzamiento debera resaltar el lado humano emocional del
target, relacionando frases como:
e Saludy Confianza
» Fidelizacion
» Plan de Salud, no solo tu necesitas ser cuidado
* Es parte de tu familia

* El mejor amigo del hombre también tiene seguro

Asimismo, el detalle donde se describe las conversaciones se encuentra en el Anexo
3.8.

3.5.5 Encuesta
Se realizd una investigacion tipo cuantitativa a una muestra representativa de
hombres y mujeres del NSE A y B de 25 a 55 afios de Lima Metropolitana.
= Técnica
Se realiz6 mediante la recoleccion de informacién con entrevistas personales,
utilizando un cuestionario estructurado y pre-codificado de 20-25 minutos de
duracion.
= Universo
Personas residentes en las zonas 6 y 7 segun APEIM 2016. La Zona 6 incluye
los distritos de (Lince, Jesus Maria, Pueblo Libre, Magdalena, y San Miguel) y La
Zona 7 incluye los distritos de (Surco, San Borja, San Isidro, La Molina, y
Miraflores).
= Muestra
Se tomd una muestra de 272 casos a nivel general segun el detalle de la Tabla

I11.17, con distribucion proporcional por cantidad poblacional. El tamafio de la
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muestra permitio trabajar con un nivel de confianza del 95%, y un error de muestreo

del 6%.
Tabla 111.17 Detalle de la muestra
Procedencia CASOS DISTRIBUCION
ZONA 6 163 CASOS 60%
ZONA 7 109 CASOS 40%
272 CASOS 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis.

= Fecha de campo:

La fecha de campo fue del 9 al 07 de diciembre del 2017.

A continuacion, se presenta un resumen de los resultados obtenidos de las

encuestas realizadas:

= Los entrevistados son hombres (47 %) y mujeres (53 %,) el 40% tiene edad que

oscila entre 25 y 30 afios, el 24% de 31 a 40 afios, el 19% de 41 a 50 afios y el

17% de 51 a 55 afios.

» Respecto al jefe del hogar, el 54% de los entrevistados tienen al menos

instruccion superior universitaria completa, 11% tienen postgrado.

= EIl 79% de los entrevistados tiene una mascota, mientras que el 16% cuenta con

dos mascotas. A continuacion, se presenta una tabla resumen:

Tabla 111.18 Tenencia de nimero de mascotas

ZONAS SE

ZONA 6: JM, LINCE,
PUEBLO LIBRE,
MAGDALENA, SAN
MIGUEL

DISTRIBUCION DE NUMERO DE

GUN APEIM
ZONAT.
MRFLORES, SAN
ISIDRO, SAN
BORJA, SURCO, LA
MOLINA

MASCOTAS
SE.

HOMBRE

DE 25A30
ANOS

GRUPO DE EDADES

DE 31 A40

DE 41 A50

DE 51 A55

01 MASCOTA 79%)

02 MASCOTAS 16%
03 MASCOTAS 4%
04 MASCOTAS 1%
Total 100%)|

Namero de 272

Casos

T7%|

80%!
19%|
2%

100%)|
108

82%)
14%|

81%
15%)

69%
16%
11%
4%
100%
45

Elaboracién: Autores de la tesis
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= E| 13% tiene a su mascota menos de 3 afios, el 15% menos de 4 afios, un 11%

tiene a su mascota menos de 5 afios mientras que un 33% tiene a su mascota por

mas de 5 afios, segin se observa en la siguiente tabla:

Tabla 111.19 Afos de antigtiedad

ANOS DE ANTIGUEDAD DE LA MASCOTA

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: IM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE31A40 | DE41A50 | DE51A55
MENOS 01 ARO 13%) 17%) 7% 14%| 12%) 7%) 21% 13%) 13%
MENOS DE 02 ANOS 16%) 20% 11%) 21%| 12%) 19%) 23% 11%) 7%
MENOS DE 03 ANOS 13%| 13%) 129 9%| 15%) 17%) 6% 15%| 9%
MENOS DE 04 ANOS 15%) 14%) 17%) 16%| 15%) 15%) 17%) 13%| 16%
MENOS DE 05 ANOS 11%) 9%| 13%) 8%| 13%) 10%) 9% 6% 20%
DE 05 ANOS A MAS 33%) 28% 40% 32| 33%) 329%) 24% 42% 36%
Total 100%| 100%, 100%] 100%] 100%| 100%] 100%, 100%| 100%
Numero de 272) 163 109| 128| 144] 108| 66 53 45
Casos

Elaboracion: Autores de la tesis

= EI 61% de las mascotas es macho mientras que el 39% son hembras, siendo el

32% cachorros, 57% adultos y 10% adulto mayor. Con respecto al tamario el

47% tiene una mascota pequefia, 40% es mediano y 13% es grande como se

puede observar en la tabla siguiente:

Tabla 111.20 Sexo de la mascota

SEXO DE LA MASCOTA

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31A40 DE 41 A50 DE 51 A55
MACHO 61%) 60%)| 61%)| 63%) 59%) 64% 55%) 64% 58%
HEMBRA 39%) 40%!| 39%) 38%) 41%| 36% 45%| 36% 42%
Total 100% 100%| 100% 100%i 100% 100% 100% 100% 100%
Ndmero de 272 163] 109] 128 144 108 66 53 45
Casos

Elaboracién: Autores de la tesis

= EIl 48% de los duefios de perros lleva a los servicios de salud del veterinario a su

perro, mientras que el 19% lo hace quincenalmente y el 21% cada 3 meses,

segun lo descrito en la siguiente tabla:
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Tabla 111.21 Frecuencia de uso de servicios de salud

CON QUE FRECUENCIA LLEVA SU MASCOTA A LOS SERVICIOS DE SALUD DEL VETERINARIO
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
SEMANAL 6% 6% 6% 4% 7% 1%) 8% 9% 9%
QUINCENAL 19%) 23%) 14%) 18% 21%) 24%) 27% 13% 4%
MENSUAL 48%) 44% 55%) 51%) 46% 55%) 38%) 45%) 51%
CADA TRES MESES 21%) 22%) 20%) 23%) 19%| 18%| 24% 21%) 27%
MAS TIEMPO 6% 6%) 6%) 4%) 7% 3% 3% 11% 9%
Total 100%| 100% 100% 100%| 100%) 100%) 100% 100%| 100%
Nimero de 272 163 109 128 144 108 66 53 45
Casos
Elaboracion: Autores de la tesis
= Respecto a los motivos por los cuales el duefio lleva a su mascota al veterinario,
el chequeo preventivo es la principal razén 52%, seguida de la vacunacion 46%,
y en tercer lugar lleva a consulta por enfermedad 19%, como se detalla en la
tabla siguiente:
Tabla 111.22 Motivo de visita al veterinario
POR QUE MOTIVOS LLEVA SU MASCOTA AL VETERINARIO
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: IM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN [BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER AROS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
CHEQUEO PREVENTIVO 53%) 46%) 62%) 55%) 51%) 51%) 39%) 62%)| 64%
VACUNACION 46%) 50%) 39%) 40%)| 51% 46%) 55%) 36%)| 42%
OTRO 42%) 39%) 47%) 41%) 44% 31%) 47%) 47%) 56%
CONSULTA POR ENFERMEDAD 19% 17% 21%) 22%) 16%)| 24% 18% 9% 18%
ATENCION DE EMERGENCIA 5%) 7% 3% 3%) 7%) 6%) 8% 2%) 4%
Respuesta mdltiple Nimero de 272 163| 109 128 144 108| 66 53] 45
casos

Elaboracion: Autores de la tesis

= El que cubra la atencion médica en accidentes (81%), que cubra la atencion
médica en enfermedades (76%), que cubra los cuidados para la mascota (68%),
que sea aceptado en veterinarias afiliadas (60%) y que cubra mantenimientos
preventivos (56%) son los cinco atributos mas importantes para tener en cuenta
para un servicio de salud para mascotas, como se puede apreciar en la tabla a

continuacion:
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Tabla 111.23 Atributos méas importantes para un plan de salud para perros

CINCO ATRIBUTOS MAS IMPORTANTE QUE DEBE TENER UN SERVICIO DE SALUD P.

ARA MASCOTAS

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: IM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE31A40 | DE41A50 DE 51 A55
ACEPTADA EN VETERINARIAS ACREDITADAS 60% 62%) 56%) 59% 60%) 61% 61%) 57% 59%
CUBRA CUIDADOS DE LA MASCOTA 68% 71%| 65%) 66% 70%) 75%) 52% 2% 73%
CUBRA MANTENIMIENTOS PREVENTIVOS 56% 52% 64% 58% 55% 55% 58% 55% 61%
CUBRA ATENCION MEDICA EN ACCIDENTES 81% 75% 89% 82% 80%) 82% 7% 7% 86%
CUBRA ATENCION MEDICA EN ENFERMEDADES 76% 2% 82% 76%) T7% 71% 83% 83% 70%
REGISTRO E HISTORIAL DE MASCOTA INTERCONECTADA 38%) 41%) 33%) 36%) 40%) 40%) 48%) 25%) 34%
INFORMACION NUTRICIONAL 45% 48% 39% 44%| 45% 53% 38% 36%) 45%
REEMBOLSO DE GASTOS 31% 30% 33% 37%| 27%| 22%)| 39% 34% 39%
DESCUENTOS EN DIVERSAS TIENDAS (PELUQUERIA, 39%) 46%) 29%) 34%)| 43%) 36%| 41%) 53%)| 27%
Respuesta mdltiple Nimero de 271 163 108 128 143 108 66 53 44
casos

Elaboracion: Autores de la tesis

= Pensando en un plan de salud para mascotas, el mantener la salud de su perro es
la razén principal para el 61% de los entrevistados, seguido de tener atencion de

emergencia (42%), prevencion de enfermedades (34%) y cobertura de gastos

imprevistos (32%), segun tabla:

Tabla 111.24 Razones para tener un plan de salud para perros

PENSANDO EN UN PLAN DE SALUD, CUALES SON LAS RAZONES PARA TENER ESTE PLAN

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: IM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN|BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE31A40 | DE41A50 DE 51 A55
MANTENER LA SALUD DE LA MASCOTA 61% 62%) 59%) 60% 61% 65%) 59% 57%)| 58%
TENER ATENCION DE EMERGENCIA 42% 43%) 40% 44% 40% 30%) 53% 47% 49%
PREVENIR LA APARICION DE ENFERMEDADES EN LA 34%) 34%) 33%) 36%| 32%) 33% 39%) 30% 31%
CUBRIR GASTOS IMPREVISTOS 32%i 31%) 34%) 39% 26%) 22%) 36%| 42%) 38%
TENER ACCESO A VETERINARIOS ACREDITADOS Y 28%)| 33% 22% 27%) 30%) 32% 30%) 26% 18%
CONTAR CON DESCUENTOS ADICIONALES EN OTROS 17%) 21%| 9% 16% 17% 23%) 17% 11% 7%
Respuesta mdiltiple Numero de 272] 163 109 128 144 108 66 53 45
casos

Elaboracion: Autores de la tesis

= Con relacion a la nueva propuesta, se debe decir, que se tested el siguiente

concepto, el cual, gracias a los resultados de los focus group realizados, se acotd

segun la Figura I11.5:
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Figura I11.5 Concepto nuevo plan de salud para mascotas

PRESENTAMOS PLAN DE SALUD
PARA PERROS

Tu engreido también tiene un plan de salud

Ahora ya no te preocuparas por la salud y proteccion de tu hijo de cuatro patas.
Paraduefios de perros que buscan cuidados y atencidn salud sofisticada en Lima,
Llegd el plan de salud de confianza aceptado en las mejores veterinarias acreditadas.

El plan de salud que cubre cuidados y mantenimiento preventivo, atenciéon médica en accidentes y
enfermedades. Cuenta con dos planes de salud:

PLAN BASICO (Contrato Anual) PLAN PREMIUM (Contrato Anual)

Atencion médica en red de veterinarias *  Atencion médica enred de veterinarias
acreditadas acreditadas
Emergencia 24 horas * Emergencia 24 horas
* Bafio simple ycorte de ufias *  Bafio medicado y corte de ufias
. Tratamiento anti pulgas . Tratamiento anti pulgas
* Cobertura enenfermedades hasta 5/.1800 * Cobertura en enfermedades hasta 5/.1800
*  Accidentes/ hospitalizaciones [ cirugia *  Accidentes/ hospitalizaciones [ cirugia con
con cobertura hasta §/.1800 cobertura hasta 5/.1800
Ambulancia
Vacunas
Medicamentos
Examenes Rxy laboratorio

Elaboracion: Autores de la tesis

= EIl concepto tuvo gran aceptacion, obteniendo un gran nivel de agrado del 96%
de los encuestados (top 2 box), demostrando el potencial de la propuesta, como

se detalla en la tabla:

Tabla 111.25 Nivel de agrado de la nueva propuesta

NIVEL DE AGRADO DE LA PROPUESTA PRESENTADA

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN |BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
No me gusta 0% 1% 1% 2%
Me es Indiferente 4% 2% 6% 6% 1% 3%)| 5% 2% 7%
Me Gusta 81%) 82%)| 78%) 80%) 81%) 85%) 83%) 77%)| 69%
Me gusta mucho 15% 15%) 16%!| 13%| 18%! 12% 12% 19% 24%
Total 100%| 100%)| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%| 100%
Nimero de 272 163 109 128 144 108 66 53] 45
Casos

Elaboracién: Autores de la tesis

= Con respecto a la credibilidad de la propuesta, ésta es creible para el 88%
(top2box) de los encuestados, segun se detalla en la tabla:
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Tabla 111.26 Credibilidad del nuevo concepto

NIVEL DE CREDIBILIDAD DE LA PROPUESTA PRESENTADA

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, |  ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER AROS DE31A40 | DE41AS0 | DE51A55
Poco creble 4%) 3%) 5% 5% 2% 3%] 2%) 6%) %
Ni crefble/ ni increible 8% 7% 9% 12%) 5% %) 8%| 8%| 11%
Algo creible 63% 66% 58% 63% 63% 61% 65% 64% 62%
Muy creible 25% 23% 28% 20% 30% 29% 26% 23% 20%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Ndmero de 272 163 109 128 144 108 66, 53 45
Casos

Elaboracion: Autores de la tesis

= EI 71% en top 2 box si compraria el nuevo plan de salud de perros, mientras
el 75% lo recomendaria si saliera al mercado. Asimismo, el 15%
“Definitivamente si compraria” el plan de salud para perros. EI 81% si
utilizaria los servicios adicionales de dicho seguro (identificacion e historial de
la mascota, informacion nutricional, reembolsos de gastos y descuento en

tiendas, peluguerias y hospedajes). Tal como se visualiza en la tabla siguiente:

Tabla 111.27 Nivel de intencidon de compra de la propuesta presentada

NIVEL DE INTENCION DE COMPRA DE LA PROPUESTA PRESENTADA

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
Probablemente NO COMPRARIA 2% 2% 3% 3% 1% 1%) 2% 6% 2%
Tal vez sio tal vez No COMPRARIA 28%) 20% 39% 30% 25% 15%) 29% 34% 49%
Probablemente S| COMPRARIA 56%i 68% 37% 52%i| 59% 70% 53% 47%| 33%
Definitivamente S| COMPRARIA 15%) 10%) 22% 15%) 15% 14%) 17% 13%) 16%
Total 100%) 100%)| 100%) 100%)| 100% 100%)| 100% 100%)| 100%
Nimero de 272 163 109 128 144 108 66| 53 45
Casos

Elaboracién: Autores de la tesis

La inversion por el plan bésico para cachorros es de 50 soles, adulto de 60 soles
y de senior de 80 soles mensuales. Con respecto al plan premium oscila entre
80, 90 y 100 soles mensuales, para cachorros, adulto o senior respectivamente,
tal como se aprecia en las siguientes tablas:
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INVERSION PROMEDIO (MEDIANA) MENSUAL DE LO SIGUIENTE...

Tabla I11.28 Inversion promedio de Plan de Salud - Basico

ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
PLAN MENSUAL BASICO - CACHORROS Mediana 50.00 50.00] 50.00] 50.00| 50.00 50.00] 50.00] 50.00] 50.00
PLAN MENSUAL BASICO - ADULTO Mediana 60.00| 55.00 60.00 60.00 60.00 60.00 60.00 50.00 60.00
PLAN MENSUAL BASICO - SENIOR Mediana 80.00 70.00 80.00 80.00 80.00 80.00 70.00 60.00] 70.00
Total
Casos 272 163 109 128| 144 108| 66 53 45
velidos
Elaboracion: Autores de la tesis
Tabla 111.29 Inversion promedio de Plan de Salud - Premium
INVERSION PROMEDIO (MEDIANA) MENSUAL DE LO SIGUIENTE...
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: IM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
PLAN MENSUAL PREMIUM - CACHORROS Mediana 80.00 75.00] 80.00] 80.00] 72.50 80.00] 85.00] 70.00] 80.00
PLAN MENSUAL PREMIUM - ADULTO Mediana 90.00 90.00 100.00 90.00 90.00 90.00 100.00 80.00 80.00
PLAN MENSUAL PREMIUM - SENIOR Mediana 100.00 100.00 110.00] 110.00] 100.00 110.00 105.00 90.00] 100.00
Total
Casos 272, 163, 109 128 144 108 66| 53 45
validos

Elaboracion: Autores de la tesis

Al 80% en top2 box le gusta y recomendaria la nueva propuesta de seguros de

salud para mascotas con los precios presentados, siendo atractiva para el 83% en

top 2 box, segun tablas:

Tabla 111.30 Nivel de agrado de la nueva propuesta

HASTA QUE PUNTO LE GUSTA ESTA NUEVA PROPUESTA CON LOS PRECIOS INCLUIDOS
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN [BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
Me disgusta mucho 1% 1% 1%| 1%| 1%) 2%| 2%
No me gusta 14%| 9% 21%) 15%| 13%| 5% 12%) 19%) 31%
Me es Indiferente 6%) 4% 8%) 5%) 6% 5% 5% 8%) 7%
Me Gusta 69%) 80% 52%) 68%) 69%) 78% 73%| 60%) 51%
Me gusta mucho 11%) 7%)| 17% 11% 12%) 13% 11%| 11% 9%
Total 100% 100%| 100%| 100% 100% 100%)| 100%) 100%) 100%
Numero de 272] 163 109 128 144 108 66 53| 45
Casos
Elaboracion: Autores de la tesis
Tabla 111.31 Nivel de atraccion de la nueva propuesta
HASTA QUE PUNTO LE PARECE ATRACTIVO ESTA NUEVA PROPUESTA CON LOS PRECIOS INCLUIDOS
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN [BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
NADA ATRACTIVA 1%| 1% 1% 4%
POCO ATRACTIVA 13%| 6% 23%) 14%) 12%| 5% 12%) 17%) 29%
INDIFERENTE 3%) 1% 6% 3%) 3%) 3% 2% 6% 2%
ATRACTIVA 61%) T2% 45%| 63%) 59%) 62% 67%| 55%) 58%
MUY ATRACTIVA 22%) 20% 27%) 20%) 25%)| 31% 20% 19%) 11%
Total 100% 100%| 100%| 100% 100% 100%)| 100%)| 100%| 100%
Numero de 272] 163 109 128 144 108 66| 53| 45
Casos

Elaboracion: Autores de la tesis
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- ~
= El plan bésico para mascota adulta (33%) es el que los duefios de mascotas
contratarian, seguido del plan premium para mascota adulta (22%).
Tabla 111.32 Opciones propuestas para contratar
Y CUAL DE ESTAS OPCIONES CONTRATARIA
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT:
ZONA 6: M, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 AS55
PLAN BASICO PARA CACHORROS 17%| 22%| 8% 15% 18% 13%) 23%) 15%) 18%
PLAN BASICO PARA MASCOTA ADULTA 33%) 29%) 40% 40%| 28%) 31% 35% 32%) 40%
PLAN BASICO PARA MASCOTA SENIOR 10%) 9%) 11% 12%) 8%) 8% 2%| 17%) 16%
PLAN PREMIUM PARA CACHORROS 16%| 22%| 6% 13% 18% 24%) 18%) 8% 2%
PLAN PREMIUM PARA MASCOTA ADULTA 22%) 18% 28%) 17%) 26%)| 22% 21%) 21%) 24%
PLAN PREMIUM PARA MASCOTA SENIOR 3%) 1% 6%)| 3%) 2%) 2% 2% 8%)
Total 100% 100%i 100% 100% 100%i 100%)| 100%| 100% 100%
Nimero de 272 163| 109 128| 144] 108 66| 53 45
Casos
Elaboracion: Autores de la tesis
= PETPLAN es el nombre preferido por el 40% del total de entrevistados, segun
se muestra en la tabla siguiente:
Tabla 111.33 Nombres preferidos para el plan de salud para perros
PENSANDO EN UN NOMBRE PARA ESTA PROPUESTA, QUE NOMBRE LE AGRADA MAS
ZONAS SEGUN APEIM SEXO GRUPO DE EDADES
ZONAT.
ZONA 6: JM, LINCE,| MIRFLORES, SAN
PUEBLO LIBRE, ISIDRO, SAN
MAGDALENA, SAN | BORJA, SURCO, LA DE 25A30
TOTAL MIGUEL MOLINA HOMBRE MUJER ANOS DE 31 A40 DE 41 A50 DE 51 A55
PETPLAN 40%) 37%)| 43%) 40% 40%)| 49%) 44%) 25% 29%
PLAN CUATRO PATAS 22% 21%) 25%) 24%) 21%) 14%) 18% 36%) 33%
PETLOVER 22%| 25%| 17%) 23%| 20%| 25%| 15%) 26%| 18%
PET FRIEND 16%) 17%| 16%) 13%) 19%| 12%| 23%| 13%) 20%
Total 100% 100%)| 100% 100% 100%)| 100%| 100% 100% 100%
Namero de 272 163 109 128 144 108| 66| 53] 45
Casos

Elaboracion: Autores de la tesis

Los resultados analizados con mayor detalle se pueden visualizar en el Anexo 3.9.

3.6. Estimacion de la demanda

3.6.1 Estimacion de la demanda potencial

En la Tabla 111.34 se visualiza el célculo de la demanda potencial que es 369, 290

hogares con al menos un perro del NSE A y B en Lima Metropolitana, que es el mercado

total del plan de salud para perros.
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Tabla 111.34 Demanda potencial

NSE % H_ogares _ No. Hogares Lima  No. Hogares con
Lima No. Hogares Lima con mascota perros
Metropolitana 2686690 hogares [(62.4% de hogares) | (80.1% de hogares)
A 5.20% 139,708 87,178 69,830
B 22.30% 599,132 373,858 299,460
461,036 369,290

Elaboracion: Autores de la tesis

3.6.2 Estimacién de la demanda efectiva

La demanda efectiva se define como el nimero de hogares de la demanda potencial

gue estan dispuestos a comprar el servicio de plan de salud para perros. Segln la encuesta

realizada, el 15% de los entrevistados “definitivamente si compraria” el plan de salud (ver

Tabla 111.27), por lo tanto, la demanda efectiva es 55,394 hogares con perro.

3.7. Conclusiones

Los entrevistados son hombres (47 %) y mujeres (53 %,) el 40% tiene edad que
oscila entre 25 y 30 afios, el 24% de 31 a 40 afios, el 19% de 41 a 50 afios y el
17% de 51 a 55 afios.

Respecto al jefe del hogar, el 54% de los entrevistados tienen al menos
instruccion superior universitaria completa, 11% tienen postgrado.

El perfil del grupo objetivo se concentra en jovenes ejecutivos, que trabajan y
gue consideran a su mascota como parte de su familia, por lo tanto, se
preocupan por tenerlos bien cuidados, sanos y felices. En este sentido, la
conexion emocional es clave para llegar a ellos con una propuesta de valor que
les de confianza.

Los duefios de mascotas por o menos tienen 3 afios con sus perros, por lo que
ya han vivido experiencias de cuidado de su salud y de accidentes o
enfermedades. Es por tal motivo que valoran la prevencién en salud. El
motivarlos resaltando la importancia de la prevencién, para evitar pasar por
emergencias y apuros no deseados, contribuira a la labor de venta del seguro de

salud, a manera de concientizacion.
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El 48% de los duefios de mascotas lleva mensualmente a los servicios de salud
del veterinario a su mascota, mientras que el 19% lo hace quincenalmente y el

21% cada 3 meses.

Se recomienda resaltar la prevencién y planificacion como tactica para la

camparia de lanzamiento del seguro de salud de mascotas.

El concepto tuvo gran aceptacion, obteniendo un gran nivel de agrado del 96%

de los encuestados (top 2 box), demostrando el potencial de la propuesta.

Con respecto a la credibilidad de la propuesta, ésta es creible para el 88%
(top2box) de los encuestados. ElI 15% de los entrevistados definitivamente si

compraria el servicio de plan de salud para perros.

Es una propuesta bastante valorada por el publico objetivo, por lo que alcanza
gran aceptacion. El ser los primeros que lancen al mercado este nuevo plan de

salud ayudara a posicionarse en la mente del consumidor con fuerza.

La inversion por el plan basico para cachorros es de 50 soles, adulto de 60 soles
y de senior de 80 soles mensuales. Con respecto al plan premium oscila entre

80, 90 y 100 soles mensuales, para cachorros, adulto o senior respectivamente.

El presentar las tarifas con montos mensuales resulta una tactica positiva. Se
recomienda plantear un tarifario con cuotas y planes anuales, con precios

paquetes atractivos.

El plan bésico para mascota adulta (33%) es el que los duefios de mascotas

contratarian, seguido del plan premium para mascota adulta (22%).

PetPlan es el nombre preferido por el 40% del total de entrevistados. En tal
sentido se recomienda elaborar un logotipo y realizar un estudio de test de
logotipo.

Los resultados confirmar la aceptacion del modelo de negocio propuesto desde
el inicio y permitiran el desarrollo de los capitulos posteriores.
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CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO

4.1. Descripcion del modelo de negocio

Un buen modelo de negocio es esencial para el éxito de una empresa.
Fundamentalmente responde a la interrogante, ;Coémo se generaré valor a los clientes a un
costo adecuado? En otras palabras, se busca unir la informacién del mercado a los
resultados econdmicos para la empresa. Las ganancias nos diran si el modelo esta
funcionando o no.

El disefio de un buen modelo de negocios requiere de una comprension del tipo de
cliente al que queremos llegar, incluyendo sus inquietudes y aspiraciones (“Customer
Insights™) para lo cual se utiliza inicialmente el mapa de empatia de la Figura IV.1. Este
mapa responde a seis preguntas: 1) ¢Qué es lo que piensa y siente?, 2) ;Qué es lo que
observa?, 3) ¢Queé es lo que escucha?, 4) ;Qué es lo que dice y hace?, 5) ;Qué es lo que le
molesta?, 6) ¢Qué es lo que gana?

Figura IV.1 Mapa de Empatia

Mapa de Empatia
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Posteriormente, se complement6é la informacidon con las evaluaciones cualitativas,

como las entrevistas a expertos y los Focus Group, lo que permitio reconocer los siguientes
“Insights™:

Los perros son considerados como un miembro mas de la familia, por lo que se
requiere una atencién personal de su salud.

Existe la necesidad de contar con una red de clinicas veterinarias de prestigio y
confiables, con un servicio personalizado y de calidad.

Falta de informacidn que suelen tener los perros por raza.

Los costos de atencidn en las clinicas veterinarias suelen ser elevados.

4.2. Descripcion de la propuesta de valor
Con la informacion anterior se pudo definir la propuesta de valor del modelo de
negocio para dar solucion a las necesidades especificas de los clientes. En ese sentido la

propuesta de valor es un grupo de beneficios que se ofrece a los clientes como se muestra
en la Figura IV.2.

Figura IV.2 La propuesta de Valor
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La propuesta de valor esta dirigida a resaltar el servicio que ofrecemos, al generar un

plan de salud para las mascotas (perros), que cubre atenciones de emergencia y

hospitalizaciones a través de una red de clinicas veterinarias de prestigio. Se sefiala los
beneficios adicionales para “aliviar” las preocupaciones de los clientes, como el pago
mediante reembolsos (hasta un 70%) a una tarifa preferencial, lo que aliviaria el elevado
costo de la atencion. Es importante destacar que se busca extender el alcance del servicio
mediante el ofrecimiento de otros beneficios adicionales por medio de descuentos en
servicios afiliados, como alimentos, implantacion del microchip, guarderias, y hospedajes.
Proponemos satisfacer la necesidad del cliente de conocer sobre temas de enfermedades
frecuentes en las diferentes razas de perros, en la pagina web, y en forma preventiva
durante los chequeos anuales de sus mascotas. El sistema de “call center” esta para brindar
atencion acerca de afiliacion en caso no se pueda realizar “online” o para consultas diversas

de los clientes.

4.3. Descripcion del modelo CANVAS

El modelo CANVAS finalmente integra nueve bloques que definen el modelo de
negocios propuesto. El principal elemento lo constituye la propuesta de valor, donde
resalta la manera de resolver las necesidades del cliente. ElI modelo debe tener coherencia y
sentido en todos sus componentes como una “narrativa”. Existen dos formas de evaluar el
modelo: en primer lugar, la narrativa del modelo debe tener como se dijo “coherencia”, es
decir la propuesta de valor debe tener los canales de distribucion, y los socios claves, por
ejemplo, integrados en el modelo. La otra forma es evaluar si el modelo en la préactica, en

el mercado genera rentabilidad.

El modelo de negocio para el plan de salud para perros en la atencién de emergencias,
enfermedades y hospitalizacion integra el uso de la plataforma virtual de manera preferente
para las afiliaciones, dejando el uso del teléfono en el caso de que algunos clientes no
puedan usar el medio digital. Asi mismo, hemos establecido contactos con las principales
redes de veterinarios de las zonas geograficas con niveles socioecondmicos A y B de
manera preferente. La relacion con los clientes sera por medio digital (online) y a través del

call center. Adicionalmente, gestionaremos de manera trimestral un club de afiliados, con
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beneficios adicionales, como descuentos en alimentos, talleres de salud de las mascotas,

temas nutricionales, y otros.

capacitacion permanente para lograr una atencion personalizada de los clientes.

Con relacion a los recursos claves, se considera la
Se

fomentara la colaboracion espontanea y amable hacia los clientes, sera la misién ayudarlos

a resolver todas sus inquietudes. El modelo CANVAS final es el siguiente, Figura IV.3.

Figura 1.3 Modelo de negocios
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Elaboracién: Autores de la tesis

4.4. Conclusiones

El modelo de negocio claramente muestra que la propuesta de valor debe estar

orientada a responder las necesidades del publico objetivo. Se busca ofrecer un plan de

salud que cubra las atenciones de emergencia y las hospitalizaciones en clinicas veterinarias

de prestigio.

virtuales.

S7

El uso de la tecnologia favorece la interaccion por medio de plataformas




CAPITULO V. ANALISIS ESTRATEGICO

5.1. Entorno al modelo de negocios

Todo negocio se establece en torno a un modelo de negocios. Este sistema por si solo
no significa que esté listo para competir. Para poder tener ventaja competitiva, es decir
siendo diferente, Unico; solo es posible mediante el uso de la estrategia. En otras palabras,

un buen modelo de negocios no es suficiente.

En términos generales podemos considerar cuatro areas principales. Estas son: 1) Las
fuerzas del mercado, 2) Las fuerzas del Sector, 3) Las tendencias claves, 4) Las fuerzas

macroeconomicas. En la siguiente Figura V.1 se observa este entorno:

Figura V.1 Areas de influencia del entorno del modelo de negocios
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Elaboracion: Autores de la tesis

58



Estas areas se relacionan directamente con la estrategia a seguir para el modelo de
negocio planteado de un plan de salud para perros. Las mismas se agruparan en analisis

SEPTE que evalua el macroentorno y las Fuerzas de Potter (microentorno)
5.2. Andlisis del macroentorno: SEPTE

5.2.1 Fuerzas economicas

El PBI analizado luego de la crisis politica se estima en 2.8% para este afio. Sin
embargo, se espera que se dé un crecimiento en la inversion privada con una PBI
proyectado para el 2018 en 3.8%. Segun Kallpa SAB, la inversion privada registrara un
crecimiento de 6.5% Yy la del sector publico en un 12.5%. Las principales inversiones se
daran en el sector minero (Mina Justa y Michiquillay) y en obras de infraestructura como la
linea 2 del Metro de Lima, los Juegos Panamericanos, y la ampliacion del aeropuerto. Las
expectativas inflacionarias se mantendran cercanos al 2% en el 2018, y el rango meta estara
entre el 1% y 3%. El tipo de cambio se espera se mantenga en el 2018 alrededor de los S/
3.25 soles, sin fluctuaciones elevadas. La poblacién adecuadamente empleada sufrié una
ligera disminucion en este afio en un 0.5%. Los principales sectores afectados son
Manufactura y Construcciéon. La tasa de desempleo se ubicé en un 6.6%. Segun el FMI esta

cifra se mantendréa en el 2018, siendo la cuarta menor tasa de Sudamérica.

Segun el INEI, el 48.2% de hogares en Lima Metropolitana tienen conexion de Internet
en casa en el 2016, con un crecimiento cercano al 14% con respecto al afio anterior. Sin
embargo, se ocupa el pendltimo lugar en velocidad de conexion en banda ancha a nivel

Sudamericano.

5.2.2 Fuerzas Socioculturales

Seguln la compafiia peruana de estudios de mercado (CPI) en el afio 2016, el 62.4% de
los hogares poseian mascotas; y en el 2015 el gasto total en atencion de mascotas fue de S/.
642 millones de soles en comida y productos para mascotas. En consecuencia, la demanda
por servicios de salud, y de articulos diversos para las mascotas no solo se han
incrementado, sino que, ademas, los “duefios” exigen calidad y precios al alcance del
presupuesto familiar. Ademas, existe una marcada preferencia por tipo de mascota. De

acuerdo con IPSOS, el perro seria el animal domeéstico mas popular en los hogares
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limefios”. Los perros son la mascota favorita en el Perd, en el 2016 la cifra era de alrededor
de unos 4°190.8 millones de perros; comparados con el 2011 donde fueron alrededor de los
3’599.3 millones.

El portal familias.com, sefiala que, “Para muchas familias tener una mascota es una
decision que beneficia a su familia, existen diversas investigaciones que comprueban que
hacerse cargo de un animal aporta grandes beneficios a la salud fisica y emocional”. Las
mascotas, pueden ayudar a “manejar los problemas de salud de la poblacion”, como son la
falta de actividad fisica, la obesidad, la salud mental, incluyendo los cuadros de estrés,

depresién y ansiedad.

5.2.3 Fuerzas Politicas

El actual marco politico es inestable ante diferentes hechos ocurridos en el pais, como
el pedido de vacancia del actual presidente. Adicionalmente, las acusaciones reiteradas de
corrupcion en las diferentes autoridades promueven el desaliento para la inversion y el

desarrollo.

En enero del 2016, se promulgo la ley 30407 — Ley de proteccion y bienestar animal.
Dicha ley establece en el articulo no. 27, la prohibicion de atentar contra animales de
compafiia. Si como consecuencia del maltrato llegasen a morir, la pena de carcel seria de no
menor de tres ni mayor de cinco afios. Lo que busca esta ley es “impedir el maltrato, la
crueldad causado directa o indirectamente por el ser humano, que ocasione sufrimiento,

lesion o muerte de los animales” (EI comercio, 2016).

Existen ordenanzas a nivel municipal para la “proteccion animal”. La municipalidad de
Lima en diciembre 2014 promulgo la ordenanza municipal Ne 1855 que tiene como
objetivo “garantizar el respeto a los animales domésticos, erradicando toda forma de dolor,
maltrato, actos de crueldad y sufrimiento”. Esta ordenanza establece una escala de multas

segun el dafio producido al animal.

5.2.4 Tecnologia
La evolucion tecnologica desde inicios de los 90 cuando se integré a las redes
comerciales, dando inicio a un Internet moderno, ha generado el desarrollo de plataformas

tecnoldgicas, las soluciones tecnoldgicas en la nube, y el desarrollo de plataformas sociales
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web 2.0. Estos servicios web se apoyan en el flujo y manejo de datos, lo que facilita el
manejo de archivos digital, asi como el intercambio de informacion entre distintos
proveedores. EIl costo de las transacciones en tecnologia digital es muy bajo, favoreciendo
el auge de los negocios online. Adicionalmente, en los ultimos afios el desarrollo de los
microchips para perros; este dispositivo electronico contiene un radio transmisor, con el
numero de identificacion del animal. EI chip dura aproximadamente 25 afios. Este chip no
permite realizar el seguimiento de la mascota, pero si la identificacion en la base de datos

cuando asiste al veterinario o se encuentra perdido.
5.3. Analisis del microentorno: PORTER

5.3.1 Poder de negociacion de los clientes.

La oferta acerca de planes de salud para perros es escasa. Esto disminuye las
posibilidades de cambio de proveedor, siendo el costo de transferencia elevado.
Adicionalmente, la propuesta contempla beneficios en otros servicios, lo que hace mas
dificil la mencionada transferencia. La demanda potencial es de 369,290 propietarios de
perros de los NSE A y B. Desde este punto de vista los clientes no ejercen poder en el

mercado.

5.3.2 Poder de negociacion de los proveedores.

Existe una red de clinicas veterinarias de prestigio, pero son pocos. Esto significa
cierto riesgo para mantener la afiliacion de estos; esto obliga asegurar una demanda de sus
servicios y un beneficio econdmico. En cuanto a los otros servicios, como hospedaje, pet
shop, tiendas de alimentos, y otros; existen en mayor ndmero. Todos los servicios
veterinarios deberan estar reconocidos por la Direccion General de Salud Ambiental del
Ministerio de Salud. Adicionalmente, el acceso a Internet y el uso de plataformas

tecnoldgicas no esta concentrado.

5.3.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes.

Las barreras de ingreso no son altas, lo que constituye una amenaza. Sin embargo, la
propuesta de negocio se enfoca en clientes del nivel socioeconémico A y B, ofreciendo la
cobertura inmediata a través de un reembolso hasta el 50%. La propuesta de valor de

PetPlan, asegura la cobertura de atenciones de emergencia en clinicas afiliadas de prestigio,
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y promover el registro electronico de la historia clinica. La colocacion del microchip
garantiza que el perro pueda ser identificado en caso de pérdida o en la visita al veterinario.
Actualmente, la competencia en el mercado es limitada, existiendo solo una empresa que
ofrece un servicio de atencion a la mascota mediante diferentes planes de salud. Sin
embargo, no asegura que la atencion sea de calidad, debido a que no tiene una red afiliadas

de clinicas veterinarias.

5.3.4 Productos substitutos

No existen productos substitutos. La atencion en caso de emergencias y enfermedades
comunes se realiza mediante pago directo con el servicio veterinario. Los duefios de
mascotas usualmente se quejan del elevado costo de la atencion, y no siempre estan

presupuestados. Ninguna compafiia de seguro ofrece un plan de salud para mascotas.

5.3.5 Rivalidad entre los competidores existentes

La empresa que esta actualmente brindando un plan de salud para la mascota no tiene
una estrategia de segmentacion, sino méas bien se orienta a cubrir todas las atenciones a
nivel nacional. En cambio, PetPlan, se orienta mas bien a un segmento especifico del
mercado en los NSE A y B. No constituyen una competencia directa, porque esta orientado

a otro mercado.

5.4. Evaluacion del modelo de negocios: FODA
Se presenta la evaluacion del modelo de negocios bajo el enfoque FODA (fortalezas,

debilidades, oportunidades, y amenazas). En la siguiente Figura V.2 lo muestra:
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Figura V.2 FODA - Fortalezas y Debilidades

| Modelo de negocios |

Elaboracion: Autores de la tesis

En el andlisis interno, se puede notar que el modelo de negocios propuesto tiene como
fortalezas una propuesta de valor especifica para la necesidad del segmento de cliente
objetivo. Esta propuesta se sustenta adicionalmente en dos fortalezas fundamentales, que
son el desarrollo de una plataforma digital que permita la afiliacion, acceso a la
informacion de salud, y registro de la mascota. La otra fortaleza es la relacion con clinicas
de prestigio y otras empresas de servicios adicionales para mascotas. Las principales
debilidades se observan en el capital de inversion necesario para iniciar el negocio, y en que

la generacion del margen esta asociada exclusivamente a la afiliacion a los planes.

En la evaluacion futura del negocio, se considera las oportunidades y amenazas. La

siguiente Figura V.3, muestra lo siguiente:
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Figura V.3 FODA - Oportunidades y Amenazas

| Modelo de negocios |
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Elaboracion: Autores de la tesis

Las oportunidades en el desarrollo tecnoldgico, nos permitira desarrollar aplicaciones
maviles para smartphone, que permitira a los clientes el monitoreo de sus mascotas en la
veterinaria y/o servicio adicional donde se produzca la atencion. A su vez, esta evolucion
tecnoldgica, permitird incrementar los ingresos, mediante el desarrollo de un catalogo de
productos diversos para la venta en la plataforma digital. Asi mismo, el espacio
publicitario para el cuidado de la mascota, también nos generara ingresos. EXiste una
amenaza que debemos tratar y es mantener una relaciona de largo plazo con los
proveedores, es decir las clinicas veterinarias y servicios adicionales. Para este fin se
desarrollar un area de relaciones publicas que busquen alianzas estratégicas de largo plazo
bajo el enfoque ganar-ganar. El resumen de las estrategias para el plan de negocio de

“PetPlan” se observa en el FODA cruzado en la Tabla V.1
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Tabla V.1 FODA cruzado PETPLAN

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Propuesta de Valor especifica 1. Reembolsos

2. Plataforma virtual 2. Capacidad de afiliacion
3. Red de Clinicas de prestigio

1. Desarrollar la propuesta de
valor en el segmento especifico. [comunicaciones extensoy
2. Utilizar la plataforma virtual segmentado.

parala venta de productos y 2. Posicionar la marca
venta de publicidad.

1. Desarrollar un plan de
OPORTUNIDADES

1. Incremento de la
demanda
2. Venta de productos

1. Incrementar los servicios a .

AMENAZAS , L. 1. Promociones y venta de

. . . través de lared de clinicas .

1. Inestabilidad econémica L productos online.

- afiliadas. . . .

2. Inestabilidad de las . 2. Afiliar clientes por medio de

) A 2. Suscribir contratos con los
alianzas estrategicas

d nuevas tecnologias como el chip
proveedores.

Elaboracion: Autores de la tesis

Finalmente, se define la vision y mision de la empresa:

e Mision: Comprometidos en ofrecer los mejores planes de salud para su perro,
otorgandole bienestar, seguridad y confianza.
e Vision: Ser lider en la administracion de planes de salud para perro en Lima

Metropolitana.

5.5. Cadena de valor de la empresa

La cadena de valor contiene los elementos clave en la prestacion del servicio que se
definen en los eslabones primarios. Un area clave es el de Marketing, donde se establecen
las actividades de publicidad, promocién y elaboracion del plan estratégico de marketing
para incentivar la venta. Los canales por medio de los cuales llegaremos a nuestros clientes
son la plataforma online para la mayoria de las transacciones, busquedas de planes de salud,
informacién de veterinarias, e informacion diversa. La estructura de operaciones esta
disefiada para atender al cliente en la obtencion del plan de salud y los reembolsos a que

hubiese lugar. Adicionalmente, se capacitara al personal para el adecuado trato de los
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clientes tanto en el call-center como en el area de reclamos. Adicionalmente, se observan
los eslabones de apoyo usuales en toda organizacion. El siguiente grafico resume la cadena

de valor:

Figura V.4 Cadena de Valor PetPlan
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Elaboracion: Autores de la tesis

5.6. Conclusiones

La coyuntura econdmica se proyecta a mejorar los niveles de crecimiento en el pais,
especialmente en el afio 2018, esto aunado al desarrollo de la tecnologia, que favorece a la
disminucion de los costos; y con un mercado del cuidado de la mascota en general en
crecimiento, explica el interés por desarrollar la propuesta del negocio. La estrategia
genérica por seguir es la de segmentacion. De esta manera atenderemos a los NSE A 'y B

por medio de una atencién de calidad en clinicas veterinarias de prestigio.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

6.1. Situacion actual
Hoy en dia, las mascotas especificamente los perros son considerados y tratados
como un miembro mas de la familia, una forma de demostrar carifio y cuidarlas es
protegiéndolas con un PETPLAN: Plan de salud para perros. Actualmente no existe un
plan de salud integral en Lima Metropolitana con alianzas con clinicas afiliadas, siendo

un servicio atractivo para muchos duefios de perros.

6.2. Definicidn de objetivos de marketing

El presente plan de marketing tiene los siguientes objetivos:

6.2.1 Objetivos de negocio
= Atender al 5% de la demanda efectiva, es decir 2,770 perros afiliados a
PETPLAN plan de salud.

= Lograr venta de 3’027,808.71 soles como se muestra en la Tabla V.1.

Tabla V1.1 Venta total estimada

Descripcion Soles

Precio promedio de 1093 soles anual
plan de salud PETPLAN
Venta Total 2,770 x 1093 =
3°027,808.71 soles

Elaboracién: Autores de esta tesis.

= Alcanzar posicionamiento de la marca PETPLAN, alcanzando niveles de

recordacion superiores a 30%.

6.2.2 Objetivo de comportamiento

= Los duefios de perros usen un plan de salud para sus engreidos.
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6.2.3 Objetivos de imagen

El servicio ofrecido tenga la imagen de:

= Confianza

= Seguridad

= Red de Clinicas afiliadas

= Cobertura de accidentes

= Cobertura de enfermedades

6.3. Definicion de estrategias

6.3.1 Estrategia de segmentacion

PETPLAN es un de plan de salud para perros que se encuentra en lanzamiento,

donde todas las labores del rea de marketing deben estar dedicada a su introduccion en

el mercado. Para esto se ha realizado la segmentacion de duefio de perros segln se

muestra en la Tabla V.2.

Tabla V1.2 Segmentacion de duefios de perros en Lima

Criterios Segmento 1: Segmento 2: Segmento 3:
Sofisticado Practico Tradicional
[0)
% de 60% 30% 10%
mercado
Psicogréfico NSEAyYB NSEAyYB NSEAyYB
Estilo de Vida Estilo de Vida Estilo de vida
sofisticado, moderno, practico, buscan tradicional,

buscan tendencias en
la atencion de las
mascotas:  celebran
los cumpleafios,
dietas especiales, spa
de mascotas, turismo,
escuela de mascotas.

la atencion rapida
de sus mascotas.
Se soluciona el
problema motivo
de la consulta.

buscan el cuidado
basico de la
mascota, bafio,
corte de pelo,

Geogréficos

Region Lima
Metropolitana

Region Lima
Metropolitana

Conductuales

Buscan atencion de
veterinarios
calificados con varios
afios de experiencia.
Llevan a Sus
mascotas al

Buscan atencién

rapida, con
veterinarios

conocidos no
reparan en los
afos de

alimentacion,
vacunas.

Region Lima
Metropolitana

No tienen
preferencia  por
algn tipo
particular de
veterinario.

Utilizan el centro
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veterinario por experiencia. veterinario  mas
enfermedad y Acuden al cerca a su hogar.
accidentes. También veterinario para el Acuden al
el mantenimiento cuidado  regular veterinario de
regular. de las mascotas y preferencia solo
Buscan atencion las en casos de en casos de
24 hr. (EMG) emergencias emergencia.
Participan en
actividades de
tendencia:
cumplearios, turismo,
spa, competencias,
entrenadores,
restaurantes con
mascota.

Demogréficos Hombres y Mujeres Hombres y Hombres y
de 25 a 55 afios Mujeres de 25 a Mujeres de 25 a

Altos ingresos (> a
los S/. 20,000)

60 afios
Altos ingresos (>
alos S/. 10,000)

65 afios
Altos ingresos (>
a los S/. 5000)

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Es importante resaltar que el reporte de APEIM 2017, el gasto promedio en

servicios de salud es casi el triple en los NSE A y B con relacion a los NSE C y D.

Adicionalmente, el 36.5% del NSE A tiene un plan de seguro privado, comparado con el
1.6% del NSE C. En el caso del NSE B el 9.3% tiene un seguro de salud, y el NSE D

apenas 0.3%. Por lo que es mas probable que en los NSE A y B puedan comprar un plan de

salud para mascotas.

Con la oportunidad identificada en el mercado con la seleccién del *“segmento

sofisticado”, dado que no existe un plan de salud para perros en Lima y la capacidad

humana que se cuenta con la idea del servicio innovador, se plantea el lanzamiento de

PETPLAN. Segun Arellano, en su publicacion online, define a los sofisticados como

un “segmento mixto, con un nivel de ingresos mas alto que el promedio. Son muy

modernos, educados, liberales, cosmopolitas, y valoran mucho la imagen personal. Son

innovadores en el consumo y cazadores de tendencias.”
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6.3.2 Estrategia de posicionamiento
Con el nuevo plan de salud integral para perros en Lima Metropolitana, se busca
brindar una oferta de atencién integral de salud, con calidad de atencion en una red de

centros de veterinarios afiliados. Asi como el acceso a una variedad de servicios.

Se ha optado por el posicionamiento tradicional: “Para duefios de mascotas que
buscan cuidados y atencion salud sofisticada en Lima, protege a tu mejor amigo con
PETPLAN el seguro de salud de confianza aceptado en las mejores veterinarias
afiliadas™. Se espera transmitir los atributos como: salud, cuidado sofisticado, bienestar

y confianza.

La estrategia de marketing estd enfocada en el lanzamiento de una campafa
publicitaria en los principales programas de mascotas de radio, centros veterinarios y

redes sociales.

6.3.3 Estrategia de producto
Descripcidn del servicio: Plan de salud integral para perros en Lima Metropolitana

que cubre cuidados y mantenimiento preventivo, atencion médica en accidentes y

enfermedades en una red de centros veterinarios afiliados.

Oferta de valor: Ofrecer un plan de salud para perros con el fin de contribuir en su

crecimiento, desarrollo y salud.

Con PETPLAN se ofrecera dos planes de salud: basico y premium con las

coberturas que se muestran en la Tabla V1.3.
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Tabla V1.3 Planes de salud PETPLAN

PLAM BASICO [Contrato Anual) PLAM PREMIUM [Contrato Anual)

*  Atencion medica en red de veterinarias *  Atencion médica en red de veterinarias
screditadas screditadas
* Emergencia 24 horas *  Emergencia 24 horas
*  Bafio simple y corte de ufias *  Bafio medicado y corte de ufias
*  Tratamiento anti pulgas *  Tratamiento anti pulgas
* Cobertura enenfermedades hasta 5/ 1800 * Cobertura enenfermedades hasta 5/.1800
*  Arcidentes) hospitalizaciones [ cirugia *  Accidentes/ hospitalizaciones [ cirugia con
con cobertura hasta 5. 1800 cobertura hasta 57,1800
*  Ambulancia
*  Wacunas
*  Medicamentas
*  Examenes Bxy laboratorio

Elaboracion: Autores de esta tesis.

La cobertura contempla un periodo de carencia de treinta dias, que se contabiliza

desde la fecha de afiliacion.
El plan de salud integral para perros incluye los siguientes beneficios adicionales:

e Registro de veterinarias afiliadas.

e Club de descuentos del afiliado.

e Monitoreo de la mascota por apps y web.
e Descuento de alimentos.

e Informacion nutricional.

e Reembolsos de gastos.

e Catalogo de servicios.

e Descuento en tiendas, peluquerias y hospedajes.

Respecto a la atencion en los centros veterinarios afiliados se ha considerado las

coberturas detalladas a continuacion:

A. Cobertura de asistencia veterinaria por lesiones y enfermedades, garantizando el
reembolso de los gastos hasta por un limite maximo de la suma asegurada
contratada, la cual esta descrita en la pdliza. Los gastos en asistencia veterinaria

consideradas son las siguientes:
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o0 Anaélisis de laboratorio.

o Consultas medico veterinarias, las que incluye los costos de inyectables
realizados en la consulta por una enfermedad, accidente o lesion, asimismo,
analgésicos y sedantes necesarios.

0 Pruebas de ayuda diagndstica.

o Procedimientos quirurgicos, anestesia y gastos veterinarios postquirurgicos.

o Asistencia veterinaria a domicilio.

B. Cobertura de accidentes, por medio del reembolso de gastos hasta el limite de la
suma asegurada para cada concepto, y los gastos de asistencia veterinaria asociados

al accidente sufrido por el perro en los siguientes hechos:

o Atropello.

o0 Peleas con otros perros.

o Traumatismo o lesiones internas sufridas por la actividad normal del perro
de correr o saltar.

o Traumatismo por caidas de altura.

o0 Accidentes de transito, dentro de vehiculos de motor.

0 Ingestion de cuerpos extrafios, que requieran cirugias como tratamiento.

Flor de servicios de plan de salud PETPLAN

Basado en el modelo de la Flor de Servicios de Lovelock (2011) se ha identificado los
siguientes servicios de facilitacion y mejora de PETPLAN que permiten diferenciarse por
sus caracteristicas, seguin se puede apreciar en la Figura V1.1
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Figura V1.1 Flor de servicios

Informacion

Consulta

Toma de
pedidos

Facturacion

Excepciones Hospitalidad

Cuidado

Fuente: Lovelock (2011)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

= Informacién
Respecto a informacion clave que se ofrecerd a los clientes, se ha considerado
mostrarla a través de la pagina web, tales como:
- Catéalogo y mapa interactivo de ubicacion de clinicas veterinarias afiliadas
con alianza asociada.
- Horarios de atencion de clinicas veterinarias afiliadas con alianza asociada.
- Cobertura y condiciones de los planes de salud.
- Historia clinica del perro.
- Informacion acerca servicios adicionales al plan de salud.
- Formay medios de pago.

- Informacion sobre staff para reembolsos y atencion al cliente.
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Consulta

Las consultas que puedan realizar los clientes, dado que estas implican un

dialogo personalizado que permite conocer sus necesidades con mayor detalle,

pueden ser relevadas mediante:

- Call center, via llamada telefonica.

- Mediante correo electrénico directo o “contactanos” en la pagina web que
también permitira una respuesta mediante correo electronico.

- Consultas mediante Facebook ya sea con mensajes internos o a través del
muro.

Se ha considerado tener una persona a cargo para atender las consultas

realizadas mediante teléfono, correo electrénico y Facebook.

Toma de pedidos

La toma de pedido del plan de salud para perros se hard mediante plataforma
virtual a través de la pagina web, que permitira solicitar el pedido de plan de
salud elegido y realizar el pago inmediato.

También se podra hacer el pedido de un plan de salud via llamada telefonica
que permitira la interaccion con el cliente, teniendo como atributos la toma de

pedidos de manera amable, rapida y precisa en documentacion.

Hospitalidad

Respecto a mostrar hospitalidad a nuevos clientes o brindar sensacion de

bienestar a los clientes antiguos, se han considerado puntos de contactos que se

tiene con ellos:

- Pedido y compra del plan de salud en caso sea presencial por feria
promocional, saludo y atencién al cliente por su nombre, poniendo énfasis
de su “hijo de cuatro patas”. Saludo al perro por su nombre y atencion
dedicada al perro.

- Solicitud de reembolso, saludo al cliente por su nombre y nombre de perro,

solicitud de documentos necesarios que acrediten la atencion en clinicas
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veterinarias. Informar tiempo de reembolso para el cliente. Comunicar al
cliente el reembolso ejecutado

- Atencion al cliente, saludo e identificacion al cliente, transmitir interés por
su perro su bienestar y cuidado médico. Respuesta con amabilidad y

resolucion de consultas.

Cuidado

Respecto al cuidado se ha considerado alianzas con clinicas veterinarias
afiliadas con profesionales especializados, con el fin de que los duefios de
mascotas y el perro afiliado sean atendidos con esa sensacion de bienestar y

comodidad en cada atencion veterinaria.

De manera especial cuando se solicite reembolsos se proporcionara diferentes
canales de envio de documentacion que permitira que dicha informacion sea

confidencial y resguardada.

Excepciones

Con relacion a las excepciones se dard la posibilidad al cliente el envio de
documentacidn que acredite atencion veterinaria via WhatsApp que permitira el
reembolso oportunamente.

Otra excepcion considerada es la atencidn de reclamos y sugerencias para esto
se ha previsto los siguientes canales:

- Llamada telefonica

- Correo electrénico

- Facebook

- Libro de reclamaciones virtual

Se ha considerado una persona empatica para la documentacion y atencion de
los reclamos, quejas o sugerencias de los clientes, con el fin de que la respuesta
y/o solucién sea rapida y con amabilidad. La documentacion de la respuesta es
importante como evidencia de atencidn y seguimiento de los clientes. Se resalta

la atencion y trato personalizado.
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= Facturacion
Al realizar la compra se hara entrega de una boleta, fisica o electronica segun
corresponda, como conformidad de la afiliacién del perro al plan de salud
PETPLAN, en el documento se detallara el tipo de plan adquirido y también se

mostrara el descuento realizado en caso le corresponda.

= Pago
El pago del plan de salud puede se recibe al efectuar la compra mediante las
siguientes formas:
- Tarjeta de crédito
- Transferencia bancaria

- Efectivo o POS si es en feria promocional

6.3.4 Estrategia y propdsito de marca
La marca PETPLAN fue propuesta por los autores de la tesis y validada
mediante la investigacion cuantitativa que se detalla en el capitulo I11, el nombre
PETPLAN fue preferido por el 40% de los entrevistados. La estrategia de marca
estd orientada a que PETPLAN, plan de salud integral para perros resalte el lado
humano emocional del target (basado en los resultados del focus group
realizado del capitulo I11), relacionando frases como:
» Saludy Confianza.
* Fidelizacion.
* Plan de Salud, no solo tu necesitas ser cuidado.
» Es parte de tu familia.
» El mejor amigo del hombre también tiene seguro.
El logo y eslogan de PETPLAN es “tu engreido también tiene plan de salud” como
se puede visualizar en la Figura VI.1, a su vez, se usara como estrategia de marca la

recordacion de PETPLAN mediante el siguiente concepto:
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“Ahora ya no te preocuparas por la salud y proteccién de tu hijo de cuatro patas.
Para duefios de perros que buscan cuidados y atencion de salud sofisticada en Lima,
Llego el plan de salud de confianza aceptado en las mejores veterinarias afiliadas.
El plan de salud que cubre cuidados y mantenimiento preventivo, atencién médica en

accidentes y enfermedades”.

Figura V1.2 Logo: Plan de salud PETPLAN

PetPlars

Tu engreido también tiene plan de safud

Elaboracion: Autores de esta tesis.

6.3.5 Estrategia de precio
Para la estrategia de precio del plan de salud PETPLAN se ha tomado informacion

sobre tres fuentes:

= Benchmarking de precios de seguros y planes de salud para perros de los paises
latinoamericanos, como Meéxico, Chile y Colombia, el detalle de los precios
promedio se puede apreciar en la Tabla I1.1 Cuadro Comparativo — Planes de
seguros de salud regional.
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» Andlisis de precios mediante el uso de la elasticidad precio de seguro en
Estados Unidos que permitio validar el precio basico de 80 soles, como se
puede revisar de manera detallada en el Anexo 6.1.

= Aceptacién de precio e intencion de pago reportado en la investigacion de

mercado.

Ante lo mencionado, se ha podido revisar también el precio habitual de los
examenes a perros, que suele costar alrededor de S/. 100 para las imagenes y de S/. 15
para el examen de sangre. Las cirugias tienen un precio variable de alrededor de S/.
500, dependiendo de la complejidad, del peso y la edad del perro, adicionalmente la
consulta médica veterinaria tiene un costo promedio de S/. 50. Sin embargo, el precio
de atenciones varia de acuerdo con la edad de los perros. En consecuencia, se ha
determinado que el precio de lanzamiento del plan de salud PETPLAN sea el que se
muestra en la Tabla V1.4 que es diferencia por la edad del perro agrupandose en

cachorro, adulto y senior.

Tabla V1.4 Precios de planes de salud PETPLAN
PLAN BASICO (Contrato Anual) PLAN PREMIUM (Contrato Anual)

PRECIO (Mes) : CACHORRO 5/.70 PRECIO (Mes) : CACHORRO 5/.100
ADULTO S/.80 ADULTO S/.110
SENIOR 5/.90 SENIOR 5/.120

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Dichos precios se han establecidos para el lanzamiento del servicio, pero se
planifica un incremento de precio conservador, segun la aceptacion de los clientes y la
existencia de indicadores de siniestralidad en atencion veterinaria de perros con el fin
de ampliar coberturas.

Se ha considerado descuento por pago anual, para promover dicha forma de pago, y

evitar las cuotas mensuales del plan de salud PETPLAN.
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6.3.6 Estrategia de distribucion

La estrategia de distribucion es mediante canal ultracorto o directo o la venta directa

a los clientes finales (duefios de perros). Los servicios de salud que se ofrecera como las

atenciones ambulatorias y hospitalizaciones se brindardn por medio de canales

intermediarios (veterinarias especializadas y certificadas)

Los servicios auxiliares o adicionales se daran por medio de alianzas con tiendas de

mascotas, lugares de esparcimiento de mascotas, hoteles para mascotas, entre otros que

brindan calidad de vida y bienestar a las mascotas.

6.3.7 Estrategia de comunicaciones

Se desarrollara una campafia de marketing integrada que combine las

herramientas de promocidn, la estrategia serda de empuje, se impulsara el PetPlan a

través de los siguientes medios, ver figura en el Anexo 6.2:

= Radioy RRPP
= |Impresos
= Medios digitales social Ads

= Eventos

El plan de medios se ha detallado con cada actividad y la justificacion de cada

una como se puede apreciar en la Tabla VI.5.

Tabla V1.5 Plan de medios PETPLAN

Radio Capital - Programa
Veterinaria Capital

Presentar el modelo de negocio, como
innovador con bondades en su servicio, que
satisfaga las necesidades de las mascotas y
tranquilidad de los propietarios.

Radioy  [El Comercio - Revista Sabatina

RRPP MASCOTA

“SOMOS"
PERU 21 - Seccion
ANIMALES

El Comercio - Revista Sabatina

Por introduccion de marca y recordacion en
los diarios de mayor difusion, que posean
seccion de mascotas.
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Reunion con Colegio Médico
Veterinario, Sociedad
Protectora de Animales y
Municipalidades, segun
planificacion.

Se requiere un aval garantizado, que ofrezca
los mejores contactos en la red de veterinarias,
para ampliar alianzas y difundir el uso de
nuestro producto.

Reunién con Municipalidades
de los sectores Ay B,

Se requiere contactos para obtener permisos
para las campafias de difusion en parques
donde suelen acudir propietarios y mascotas.
Municipalidad de San lIsidro, San Borja, La
Molina, Surco.

Arrendar espacios estratégicos
en veterinarias, tiendas de
mascotas, tiendas de accesorios,

La difusion también debe darse en paneles de
Exhibicion, con frases " OTRO ENGREIDO
EN LA FAMILIA; TU SEGURO MAS
SEGURO”, “OFRECELE LO MEJOR PARA

IMDresos criaderos. SU SALUD”, "PORQUE EL ES
P IMPORTANTE".
Difusion de tripticos, en las e - ..
L L Para la difusion en clinicas veterinarias,
principales veterinarias y . : .
. tiendas de mascotas, tiendas de accesorios para
tiendas de mascotas y .
. mascotas, en criaderos de mascotas.
accesorios.
Difundir la marca, en buscadores de seguros
Realizar inversion en para mascotas en Lima. Desarrollar la web
buscadores como Google, MSN |PETPLAN que presente nuestro valor al
Medios Hotmail, Yahoo. Disefio de cliente y difundir nuestro servicio, planes y
digitales pagina PETPLAN también exista un espacio "Ml MASCOTA
Social Ads PETPLAN Y YO".
- Es necesario para escuchar las opiniones de los
Mantenimiento en redes . -
. asociados y de personas interesadas en el
sociales e
servicio de plan de salud.
Capacitacion para presentar las Es necesario que la red de clinicas se
bondades del plan de salud mantenga informada del plan de salud para
PETPLAN a la red de g . P P
L : . ofrecerlo a sus clientes.
veterinarias, de primer nivel.
o Se necesita un staff de vendedores calificados,
Capacitacion interna al staff de ue garanticen la captura de clientes
venta de PETPLAN que g P
Eventos potenciales

Primer Evento de lanzamiento
de marca, dirigido a veterinarias
y grupo objetivo selecto

Se necesita que la marca se presente como un
plan innovador y necesario para la sociedad.

Presentacion de la imagen y
marca a mercado objetivo
(grupo seleccionado)

Se requiere que la marca se presente como un
plan innovador y necesario para la sociedad.

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Para conocer la eficacia de la publicidad en el programa Veterinaria Capital, se
ha tomado como referencia la audiencia de la emisora radio Capital de Lima

Metropolitana para hombres y mujeres de 25 a 55 afios del Anexo 6.3.

6.4. Investigacion de mercados
Para definir el alcance y potencial resultado del plan de salud de perros, se considero
contratar a una empresa especialista en investigacion de mercado a fin de conocer las
preferencias hacia nuestros planes y porque valorarian el servicio. Para esto se realizo las
siguientes actividades:
1. Investigacion cualitativa
Con el fin de conocer los deseos de los consumidores.
2. Investigacion cuantitativa
Con el fin de estimar las opiniones, las motivaciones y preferencias de las
personas.

Dicha investigacion se encuentra detallada en el Capitulo 111 de esta tesis.

6.5. Organizacion de marketing

Inicialmente el gerente general es el que encabezara el correcto desarrollo del presente
plan; asimismo, tendra a su cargo a dos asistentes/ asesores que ejecutaran y lideraran el
correcto desempefio del plan de marketing, en ventas, publicidad y comunicaciones
respectivamente.

Figura V1.3 Organizacion de marketing

Gerente
General

Asesor de ventas y Asesor de
publicidad comunicaciones

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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6.6. Programas de Accién

Las acciones para seguir que se han planteado hacer son los siguientes:

Figura V1.4 Programa de accion de plan de marketing

Lanzamiento de la marca mediante eventos . Inicio de la campafia publicitaria del
nuevo servicio PETPLAN a través de afiches en revistas y periodicos.

Realizar campafia de publicidad mediante Radio Capital - Veterinaria Capital.
Publicidad impresa, afiches, pancartas en centros veterinarios afiliados.

Posicionamiento de marca en redes sociales y medios digitales.

Iniciar talleres de capacitacion que permiten exaltar las bondades de plan de salud
PETPLAN.

Acercamiento y entrevistas con socios estrategicos en el colegio veterinario y
municipalidades de NSE A y B, para mostrar el servicio PETPLAN

Mes 6 al mes 12

Posicionamiento de marca en rede sociales y medios digitales. Continuar campafia
publicitaria del nuevo servicio PETPLAN a través de afiches en revistas y
periodicos.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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También se han considerado algunas acciones complementarias que permitiran

acercamiento con los clientes como las que se menciona a continuacion:

= Enfocar en promocionar el servicio en los centros afiliados a la red de
veterinarias, tales como Clinica Veterinaria Groomers, Pancho Cavero Clinica
Veterinaria, entre otras.

= La comunicacién se dard por medio de anuncios y volantes en las veterinarias
afiladas, a la par en los dos primeros meses de lanzamiento también aplicaremos
una estrategia de atraccion, mediante publicidad en la, web y redes sociales
hacia el consumidor final. Se ofrecerd una “Sesion de foto con tu engreido” a
los nuevos afiliados.

= En el tercer mes se continuara con la publicidad, se promocionara los servicios
en las tiendas de articulos de cuidado y bienestar de las mascotas para llegar a
nuevos clientes.

= Las veterinarias afiliadas tendran cupones de descuento de servicios adicionales

0 productos diferenciados para los perros, a fin de fidelizar a los clientes.

Finalmente, se ha planificado como estrategia digital, posicionar la marca en
buscadores tales como google, yahoo donde se muestre favorito de planes de salud para
perros a PETPLAN, administracion de cuenta Facebook e instagram con publicacion de
tips y novedades acerca de vida de perro, bienestar y cuidados. Ingresar a los medios
sociales con participacion activa y asi compartir contenido sobre salud de perros con los

seguidores y clientes.

6.7. Presupuesto

El presupuesto del plan de marketing se muestra en la Tabla V1.7, donde se detalla los
medios de exposicion de la marca y la frecuencia de esta. ES necesario precisar que, se ha
colocado el % de distribucién por cada medio, siendo el més caro Radio y RRPP. El

presupuesto requerido es de 209,900 soles.

83



Tabla V1.6 Presupuesto (expresado en soles)

1vez por presentacion de
Radio Capital marca 11% 24,000
. Bimensual
Radioy Avisos en Periodicos 17% 36,000
RRPP
S/76,500 Segun planificacion
4% 8,500
Entrevista
Segun planificacion
4% 8,000
Impresos Afiches, P.afwcartas .
para Publicida Externa |Mensual, por el primer afio 8% 17,000
$/29,500
Brochure Mensual, por el primer afio 6% 12,500
Medios
Digitales
ial Ad Internet, web, Apps,
Social Ads Google Mensual, permanente 13% 28,000
$/50,400
Facebook, Twiter Permanente 11% 22,400
Talleres de
o Mensual 8% 16,500
capacitacion
Eventos
Segun planificacion 5% 10,000
$/53,500
. Por campafiia de lanzamiento 7% 15,000
Lanzamiento de marca
Por campaiia de lanzamiento 6% 12,000
TOTAL PRESUPUESTO 209,900

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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6.8. Controles

Se ha planificado medidas de supervision para la satisfaccion al afiliado, desarrollando
capacidades en los empleados para una interaccién con el cliente final y socios estratégicos
(centros veterinarios afiliados). Se elaborard planes de contingencias, volatilidad del
mercado, nuevos competidores, que permitird reaccionar rapido ante cualquier

eventualidad.

Revisar indicadores de ventas mensuales mediante paneles de control que permitan
administrar la informacion mediante centros veterinarios, afiliados, tipo de perros que
facilitara la toma de decisiones importantes para alineacion con relacién a lo descrito en el

plan.

Los indicadores de control (KPI) que se van a monitorear para el cumplimiento de las

acciones del plan del marketing son los detallados a continuacion:
= Ingreso por ventas, ventas por planes de salud.
= Participacion de mercado (Marketshare).

= Visitantes mediante la pagina web, es el nimero de visitantes mensuales versus

el objetivo de visitantes.

= [ndice de satisfaccion por cliente, es resultado de las encuestas de satisfaccion

recogidas de los clientes que han afiliado a su perro.

= Alcance medios sociales, porcentaje de trafico asociado a canales de medios

sociales.

= Alcance medios sociales, porcentaje de trafico asociado a palabras claves en

busquedas organicas.

6.9. Conclusiones
e El plan de marketing est4 orientado al lanzamiento del servicio plan de salud
PETPLAN vy define estrategias con el fin de posicionar el servicio en el

mercado, especificamente el segmento “sofisticado”.
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Se espera cubrir el 5% de la demanda efectiva y 30% de recordacion de marca

en el primer afio.

El propdsito de marca se centraliza en que PETPLAN sea relacionado con
frases como: “Salud y confianza”, “fidelizacion”, “no solo t0 necesitas ser

cuidado”, “el mejor amigo del hombre también tiene plan de salud”.

En la estrategia de posicionamiento, se ha optado por el posicionamiento
tradicional, con el fin de brindar una oferta de atencién integral de salud en una

red de centros de veterinarios afiliados.

Se ha especificado la estrategia digital, dado que las redes sociales y los
buscadores en la actualidad es un factor fundamental para ser conocido y

recomendado

En el plan de medios se ha considerado la exposicion en radio y RRPP,

impresos, medios digitales social Ads y eventos.

Mediante los indicadores de marketing definidos en la seccion de controles, se
medira el cumplimiento de cada actividad realizada y el logro obtenido, con el

fin de tomar acciones oportunas.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES
En el presente capitulo se busca explicar los pilares del servicio y los procesos respecto
al plan de salud PETPLAN. Para ello se realizd diagramas de flujos respectivos para

facilitar su compresion.

7.1. Pilares del servicio
El plan de salud PETPLAN se enfoca en brindar un servicio basado en tres principios
fundamentales (enfocados en una buena alianza con el proveedor, la correcta atencion al
cliente y excelente gestion de los recursos humanos) que se detallan en la Figura VI11.1
Figura VII.1 Pilares del servicio PETPLAN

Proveedor:

*Con la finalidad de garantizar el buen servicio a los clientes, un factor
determinante es la designacién de clinicas veterinarias que cuenten con equipos
especializados, herramientas e instalaciones adecuadas para poder brindar un
servicio de calidad.

*Se pretende dar un servicio preferencial a los afiliados en las diversas clinicas
afiliadas.

*En caso los clientes deseen servicios o productos adicionales para sus perros en la
red de clinicas veterinarias asociadas tendran un descuento especial.

Atencion al Cliente:

*El plan de salud PETPLAN utilizard un portal web para mostrar las caracteristicas
y bondades de cada uno de los planes de salud. Asimismo, se permite al usuario
poder afiliarse en linea y contrarar el plan de salud sin necesidad de moverse.

«La atencion de servicios se daré las 24 horas en la red de clinicas asociadas.

«Los reembolsos se realizaran por los servicios veterinarios en un plazo maximo de
48 horas.

Recursos Humano:

*Un factor determinante es el personal idéneo en cada puesto y que sera capacitado
de manera permanente. Para la contratacion del personal se recurrira a empresas
de reclutamiento y seleccion de personal como la Cia. Solimano.

*En el examen de reclutamiento del personal se valorara el carifio y respeto que
tienen los postulantes hacia los perros y que sera canalizado a través de la empresa
de reclutamiento y seleccion de personal.

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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7.1. Descripcion de los procesos:

Antes de definir los procesos es importante mencionar que el servicio de la venta de los

planes de salud se dara por medio de la pagina web o por teléfono. EI comprobante de

identificacion de la afiliacion es un carné donde se detallan los datos del propietario y del

perro. La vigencia es anual y es renovable como se observa en la Figura VI11.2.
Flgura VI1.2 Carnet del Afiliado
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

Con el fin de detallar los procesos de manera grafica se elaboré el diagrama de flujo de

la compra del plan de salud en la Figura V11.3
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Figura VI1.3 Proceso de compra de plan de salud

El Cliente

Se retira dela
pagina web o
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INICIO
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adicional por la web
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duefioy de la

La Empresa

Brinda informacion
eincita alacompra
del seguro de
manera verbal o via
web

mascota por medio
deformulario de
inscripciéon

Generacion de
boleta de pago de
manera virtual o
fisica

Pago de cuota de
plan desalud

Recepcidn de

Carnet de Afiliado

Validacion del pago

Envio de carnet de
afiliado

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Cuando la persona o duefio de la mascota, afilié a su perro se inicia el segundo proceso
de comunicacion formal a la red de clinicas veterinarias asociadas para que se pueda

atender al recién afiliado y no tengan complicacion alguna en el futuro.
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En la Figura V11.4 se desarrolla el proceso de comunicacion donde interviene solo la
empresa y las clinicas veterinarias para que se brinde el servicio preventivo o de
emergencia cuando lo requiera el cliente.

Figura VI1.4 Proceso de comunicacién con clinicas afiliadas

La Empresa

Llamar o dirigirse a

las clinicas afiliadas

para comunicar los
afiliados y

Clinicas
Afiliadas

Registra los datos
delos afiliados para
futuras atenciones

desafiliados

Actualizacion de
informacion

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Posteriormente, una vez que se concretd el proceso de comunicacion a las clinicas
veterinarias, estaria disponible el servicio de atencion a los clientes que tomaron los planes
de salud. A continuacion, se detalla el proceso en si de la atencion de la mascota (perro)

frente a una eventualidad o simplemente una consulta rutinaria en la figura VII.5.
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Figura VIL.5 Proceso de atencion al afiliado

El Cliente Clinica

Inicio Veterinaria

Requiereuna
atencion veterinaria

Busqueda de
clinicas veterinarias
acreditadas de
conveniencia

Traslados de perro a Solicitar carnet de
la veterinaria afiliado

Verificar

afiliacion
vigente

Comunica que no es
posible atencién por
medio de plan de
salud

Atencion médica

Entrega de
comprobantes para
solicitud de
reembolso.

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Una vez que se concretd el servicio a la mascota (perro) el duefio esta facultado a
solicitar el reembolso respectivo. A fin de explicar de manera grafica se desarroll6 el
diagrama de flujo en la figura V11.6. Tener en cuenta que el reembolso se realizara a través

de una transferencia bancaria a la cuenta que el cliente brinde.
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Figura VI1.6 Proceso de reembolso

Revision de
' ¢ informacién en base
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Inicio
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operacion de
Revision de

reembolso
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clinicas afiliadas

El Cliente

Existe dudas
para reembolsoZ

Consulta con

médico veterinario
especializado

Depodsito de
reembolso

Comunicacion de s coherente el

reembolso negado reembolso

Comunicacion a
Cliente de
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
Si en caso el afiliado requiera hacer consultas puede recurrir a nuestros diversos

sistemas de atencion al cliente por medio del teléfono, celular, correo electrénico o

Facebook.
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7.2. Ubicacion de clinicas afiliadas:

Dentro de las veterinarias que se planea hacer alianzas es la veterinaria Groomers que
inicid sus operaciones en el 2005 y cuya atencién es de 24 horas los 7 dias a la semana y
qgue tiene como asociados a las clinicas especializadas como Demavet, Neurovet,
Oftalmovet y Cardiovet. A continuacion, se muestra en la figura V11.7 la ubicacion de las 4
sedes.

Figura VI1.7 Ubicacion de la clinica Groomers
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Fuente: Google Maps.

Ademas, otra de las clinicas veterinarias afiliadas es la veterinaria Evet que se inicid
hace 10 afios aprox. La ubicacion exacta de la clinica se detalla en la figura VI11.8.

Figura VI1.8 Ubicacion de la clinica Evet
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Asimismo, otra veterinaria reconocida con la que se hara una alianza es Pancho Cavero
dirigida por el Dr. Francisco “Pancho” Cavero que inicio operaciones desde hace 13 afios
aproximadamente donde se realiza implantes especificos para ortopedia veterinaria. La

ubicacion exacta de la veterinaria se detalla en la Figura VI1.9.

Figura VI11.9 Ubicacion de la clinica Pancho Cavero
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También, otra clinica veterinaria reconocida es la veterinaria Rondén que inici6 sus
operaciones en 1972 y que atiende las 24 horas al dia. La clinica veterinaria se encuentra en

Santiago de Surco. La ubicacion se detalla en la figura V11.10.

Figura VI11.10 Plano de ubicacion de veterinaria Rondon.
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7.3. Ubicacion de la oficina de PETPLAN:

El distrito escogido por los autores de la tesis, es San Borja a fin de que funcione como
oficina administrativa debido a la cercania a las clinicas veterinarias afiliadas con alianza
asociada. Es importante mencionar que la oficina se estara alquilando. A continuacion, se
muestra la distribucion de las oficinas en la Figura V1I-11.

Figura VI1.11 Distribucion de Oficina

Call Center Ad”."’"'s Adm_l’nls
tracion tracion
1 2
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Credito y ecepcion a
Cliente
Cobranzas

Elaboracion: Autores de esta tesis.

7.4. Pagina web PETPLAN
Con el fin de ampliar la informacion respecto los planes de salud se elaboraron
prototipos a fin de que se detalle los servicios y sus caracteristicas. En la Figura VI1.12 se

muestra la pagina principal con las opciones de ingreso a mas informacion.
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Figura VI1.12 Pagina inicial de la pagina web
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura VII1.13 se muestra los datos de la empresa a fin de que se contacte el

cliente o potencial cliente con la empresa PETPLAN. Ademas, existe la opcion en la pagina

web de ingresar a los servicios adicionales que permiten fidelizar al cliente,

recomendaciones para mejorar el cuidado del perro y demas.
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Figura VI11.13 Informacion de la empresa
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura VI11.14 se muestra la opcion de entrar al detalle de los beneficios de cada

opcion del plan de salud que se ofrece.
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Figura VI1.14 Tipos de planes
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura VI11.15 se mencionan los precios de los planes con los beneficios de cada
plan.

Figura VI11.15 Precios de los planes

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Figura VI11.16 Clinicas asociadas en la pagina web
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

En la Figura VI11.16 se muestra la opcion para que la persona que se encuentra en la
pagina web pueda observar las clinicas asociadas. Asimismo, en la figura VI1.17 se tiene la
opcion o enlace a fin de que se ingrese a un formulario para que el cliente o interesado
pueda saber mas acerca de la empresa PETPLAN.

Figura VI1.17 Formulario del contacto

contactanos

Respondemos

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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7.5. Contacto con proveedores
a) Busqueda de informacion de veterinarias
Se inicia la busqueda por medio del internet (paginas web, Facebook u otra red
social que tenga las clinicas veterinarias para que se conozca inicialmente la

direccion y los comentarios respecto a los servicios que brindan.

b) Solicitud de informacién

Teniendo la informacion de los proveedores se selecciona las veterinarias que se
encuentran en la Zona 6 y 7 de Lima Metropolitana y se comienza a sacar una cita
con los responsables del area comercial de cada una de las veterinarias a fin de
concretar una reunion con el fin de que se muestre los beneficios de pertenecer a la
red de clinicas veterinarias afiliadas a PETPLAN y se pueda conocer sus

instalaciones y conocer los servicios que brindan.

c) Evaluaciony seleccion del proveedor

Una vez que se realiza la reunion y se conocen los servicios que brinda cada
clinica veterinaria y se tiene la aceptacion se realiza la reunién con el equipo de
trabajo para que se defina y se realice un cuadro comparativo a base de los
servicios que brinda, el ambiente de trabajo donde se desarrolla la clinica y
reputacion ganada. Posteriormente se procede a firmar el acuerdo con cada una de

las clinicas seleccionadas.

d) Registro de proveedores en la red clinicas veterinarias
Una vez que se realizd la evaluacion y seleccion se registra los datos de las
clinicas veterinarias con la pagina web y boletines que la empresa brinda a sus

clientes.

7.6. Contacto de las veterinarias visitadas

e Con los datos obtenidos del Focus Group se decidid visitar a las clinicas

veterinarias que los entrevistados mencionaron.
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e Inicialmente se visitd la veterinaria Pet Place cuya atencién es 24 horas al dia 'y
la Gerente General Daysi Sulca menciond el interés de pertenecer a la red de
clinicas afiliadas al plan de salud. De igual forma se visitd a la veterinaria
Vekavet donde se realizo la entrevista con el duefio de la veterinaria (Israel
Velasquez) que también accedid pertenecer a red de clinicas afiliadas donde

recalcd que es una ventaja porque de esa manera se incrementaria la cantidad

de clientes.

Empresa Entrevistado

Pet Place

VekaVet

Daysi Sulca

SAN BORJA
Av. Galvez Barrenechea 673

Fijos: 226-4137 / 475-0418
Nextel: 816*9550 / 833*1850

LA MOLINA

Av. Flora Tristan 206, Fijos: 365-
7746 / 365-0460 Nextel: 408*4881
/ 833*2371

Israel Velasquez

LA MOLINA
Las cascadas 359
(051) 946357

7.7. Conclusiones

e Para que se desarrollen los planes de salud se enfoc6d en tres pilares
fundamentales. EI primer pilar es la correcta relacion con los proveedores que
esta relacionado con la designacion de las clinicas afiliadas, porque el juicio de

valor que tendran los clientes dependera de la correcta atencion en las clinicas

veterinarias.
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Asimismo, otro pilar fundamental que se consider6 es el enfoque en el cliente.
Todas las actividades que se realice en la empresa seran pensando en el
beneficio o valor que les agrega a los clientes y mucho de ello depende de las
alianzas que logremos con las clinicas asociadas y por otro lado la empresa debe
cumplir con los acuerdos y plazos establecidos al inicio del contrato del plan de

salud de su perro.

El tercer pilar es la correcta seleccién y designacion del personal idoneo para el
puesto que ocupa. Se debe tener en cuenta que el personal debera ser capacitado
constantemente segin el puesto que ocupe. Los profesionales de la empresa
deben contar con las competencias necesarias para poder entablar buenas
relaciones con los colaboradores de la empresa, con las clinicas asociadas y los

clientes o potenciales clientes.

Un proceso clave en el plan de salud es el reembolso de los clientes y por ello se
hace necesario contar con personal que entienda la parte especializada (medico

veterinario) respecto a los servicios brindados por las clinicas de los clientes.
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CAPITULO VIII. PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS
En el presente capitulo se desarrolla el plan de administracion y recursos humanos que

comprendera las politicas de direccion de recursos humanos que se detallan a continuacion:

= Definicion de la empresa a través de su mision, vision y valores.

= Estructura de la empresa, donde se describe el régimen laboral, organigrama y
descripcién de puestos.

= Procesos relacionados a la politica de personal, gestién de recursos humanos que
definird el proceso de contratacion, sistema de remuneraciones, induccién y

capacitacion del personal.
8.1. Filosofia y valores de la empresa

8.1.1 Mision
Comprometidos en ofrecer los mejores planes de salud para su perro, otorgandole

bienestar, seguridad y confianza.

8.1.2 Vision

Ser lider en la administracion de planes de salud para perros en Lima Metropolitana.

8.1.3 Valores de la empresa

e Vocacion de servicio: Convencimiento y pasion por ejercer su actividad profesional,
mantener una actitud de empatia hacia los demas que manifiesta la accion de servir.

e Amor a los animales: Compromiso con el bienestar y cuidado de los animales, en
especial por los perros. Actitud permanente de respeto por la salud de las mascotas.

e Equipo comprometido: Realizar actividades con un objetivo comin mediante la
comunicacion y la colaboracion basadas en el respeto mutuo.

e Integridad: Honestidad y transparencia en los servicios ofrecidos, compartimiento
intachable con los clientes y socios estratégicos.

e Sostenibilidad ambiental: Compromiso en cumplir con la relacion armonica de la
sociedad y la naturaleza, a través de los servicios de salud ofrecidos se buscara no

amenazar los recursos naturales y asi no comprometer las futuras generaciones.
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8.2. Estructura de la empresa

8.2.1 Constitucion de la empresa

Se creara una empresa para brindar los servicios de planes de salud, para esto se ha
considerado constituir una sociedad anénima cerrada con cuatro accionistas, que son
los autores de esta tesis.

La junta general de accionistas sera el dérgano supremo de la empresa y la
conforman todos los accionistas de la sociedad, en el Anexo 8.1 se puede revisar las

caracteristicas de una sociedad anénima cerrada (SAC).

Para la constitucion de la empresa se han considerado los siguientes eventos:
= Gastos de constitucidn y notariales
= Gastos registrales - SUNARP
= Legalizacion de libros societarios y contables

= Licencia de funcionamiento

Registro de marca PETPLAN

8.2.2 Régimen laboral

El régimen laboral de la empresa es el régimen general que ofrece una serie de
beneficios laborales a sus colaboradores como: gratificaciones, compensacion de
tiempo de servicio (CTS), vacaciones (30 dias), seguro social (EsSalud), entre otras
caracteristicas detalladas en el Anexo 8.2.

Algunos de los puntos relevantes se pueden mencionar, remuneracion minima de
850 soles, horario de ocho horas diarias, es decir cuarenta y ocho horas semanales y
treinta dias de descanso vacacional al afio. Gratificacion de julio y diciembre

corresponde a una remuneracion mensual.
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8.2.3 Organigrama

El organigrama de la empresa permite visualizar la estructura general de la
organizacion, niveles de autoridad y vinculos subordinados, se ha considerado pocos
niveles jerarquicos en la empresa con el fin de establecer una comunicacion horizontal
y empoderamiento de los colaboradores. A continuacion, en la Figura VIIL.1 se

presenta el organigrama:

Figura VIII.1 Organigrama
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Oficina de marketing _|
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Elaboracion: Autores de esta tesis.

8.3. Analisis de puestos

Se ha realizado el andlisis de puestos con el fin de establecer estandares para el
posterior reclutamiento y seleccion de los colaboradores, de manera general se espera que
cada empleado tenga como competencias principales, el compromiso por el trabajo en
equipo, liderazgo, comunicacion efectiva y amor por las mascotas.

A continuacion, se describe los puestos, respecto a las funciones y responsabilidades,

perfil de cada puesto y competencia:
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8.3.1 Descripcion del puesto

A

Gerente general:

Representante legal de la empresa, representard a la empresa en asuntos de
indole legal, tributaria, laboral o litigio. Entre sus funciones destacan las
siguientes:

Dirigir, planificar, organizar y controlar los procesos, que garantice el
desarrollo rentable y sostenible de la empresa.

Plantear y ejecutar el Plan Estratégico de la empresa, aprobado por los
accionistas.

Alinear las opiniones de las distintas oficinas y colaboradores.

Ejercer el control financiero y presupuestal.

Definir y aprobar la politica general de administracion.

Velar por el cumplimiento y respeto del Reglamento interno de la empresa.

Controlar los costos y rentabilidad de la empresa

Perfil del puesto: Profesional MBA, con experiencia en cargos de direccion no

menor a cinco afios, manejo de equipos de trabajo, con capacidad analitica,

comunicacion efectiva, haber liderado proyectos exitosos basados en servicios.

Debe contar con habilidades de venta, conocimientos de logistica, habilidades de

negociacion, liderazgo de las personas y capacidad de emprendimiento.

B.

Asesor de ventas y publicidad:

Responsable de las estrategias de ventas y publicidad de la empresa, camparias
estratégicas y proyeccion de ventas. Entre sus funciones destacan las
siguientes:

Realizar plan de campafias y proyeccion de ventas, en coordinacion con la
gerencia general.

Realizar campafias de promocion y estrategia de publicidad.

Disefiar la estrategia de marketing, medir e implementar el ciclo de
promociones especiales, promociones de precio del servicio.

Disefiar plan de posicionamiento de la marca PETPLAN en el mercado,

proponer camparfias que impulsen la extensién comercial del servicio.
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Seguimiento y control de indicadores de marketing.
Analizar necesidades del consumidor, que permita definir gustos, preferencias

y deseos de los consumidores.

Perfil del puesto: Profesional de la carrera de marketing o administracion, con

experiencia no menor de tres afos en el area de planes de seguros, excelente

percepcién de la marca, alta capacidad de analisis, experiencia en manejo de

equipos de trabajo, con capacidad analitica, comunicacion efectiva.

C.

Asesor de comunicaciones de marketing:

Responsable de las estrategias de comunicacion de marketing de la empresa,
campafas estratégicas de comunicaciones y difusiones. Entre sus funciones
destacan las siguientes:

Buscar canales nuevos de distribucion, elaborar campafias publicitarias.
Mejorar y actualizar las politicas de marca.

Coordinacién con proveedores, para la basqueda de alianzas, seguimiento de
cadenas de servicios relacionados al servicio ofrecido.

Implementar canal de comunicacion dirigida al cliente y mercado que genere
una influencia en el comportamiento del consumidor.

Canalizar la marca en medios digitales y redes sociales.

Perfil del puesto: Bachiller de marketing o comunicaciones, conocimiento de

herramientas de disefio y presentacién audiovisuales, con experiencia no menor de

3 afnos en el area de planes de seguros, excelente percepcion de la marca,

capacidad analitica, comunicacion efectiva.

D. Asistente administrativo y de finanzas:

Responsable de la presentacion de la informacién financiera y presupuesto
anual. Entre sus funciones destacan las siguientes:

Ejercer control de las actividades financieras y de flujos de efectivo,
supervisando las funciones y actividades del area financiera a su cargo.
Desarrollar y controlar el eficaz funcionamiento de las relaciones laborales y

comunicacion efectiva en beneficio de un buen clima laboral.
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Perfil del puesto: Profesional administrador, contador o financiero con

experiencia no menor de tres afos en el area de finanzas, experiencia en manejo de

equipos de trabajo, con capacidad analitica, comunicacion efectiva, haya liderado

proyectos exitosos basado en servicios. Debe contar con habilidades de venta,

conocimientos de logistica, habilidades de negociacion, liderazgo de personas y

capacidad de emprendimiento.

E.

Médico veterinario experto:

Responsable de la evaluacion de pre existencias, diagnosticos, y analisis de la
documentacion de atenciones veterinarias de los afiliados. Entre sus funciones
destacan las siguientes:

Supervisar el desarrollo de las actividades relacionadas con la evaluacion de
pre existencias de los afiliados.

Revisar y resolver cuestionamientos de las atenciones veterinarias de los
afiliados para la ejecucion de los reembolsos.

Controla y monitorea las incidencias generadas por siniestros, dirige la
elaboracion de estadisticas.

Aprueba las liquidaciones de hospitalizacion, cirugia y atenciones

ambulatorias.

Perfil del puesto: Profesional médico veterinario, con experiencia no menor de

cinco afios en veterinarias afiliadas, con conocimiento en enfermedades de perros,

con capacidad analitica, comunicacién efectiva, haya liderado proyectos exitosos

basado en servicios de salud veterinaria. Debe contar con habilidades de capacidad

de negociacién, liderazgo de personas y capacidad de emprendimiento.

F.

Especialista de TI:

Responsable de la gestion de la plataforma tecnoldgica para la mejora e
innovacion de procesos y servicios de la empresa, optimizando las capacidades
de la institucion mediante el uso de tecnologias de informacion. Entre sus
funciones destacan las siguientes:

Coordinar y proponer la mejora y optimizacion permanente de los sistemas de

informacidn y estandares de calidad.
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= Definir las politicas y los estandares de la seguridad de la informacion

= Mantener la operatividad y disponibilidad de la pagina web, sistemas de
informacidn y servicios basados en Tecnologias de Informacion.

= Asesorar y recomendar a la gerencia general en las soluciones tecnoldgicas,

propiciando la innovacidn de procesos y servicios de la empresa.

Perfil del puesto: Profesional de sistemas, informéatica y/o computacion con
experiencia no menor de tres aflos en empresas de servicios, con conocimiento en
optimizacion de plataforma Tl web, estandares de seguridad de informacion,
conocimientos de mejores practicas en proyectos de sistemas, con capacidad
analitica, comunicacion efectiva. Debe contar con habilidades de capacidad de

negociacion, liderazgo de personas y capacidad de emprendimiento.

G. Recepcionista / Call Center:

Responsable de la gestion de atencion al cliente mediante call center o en
alguna excepcion presencial. Entre sus funciones destacan las siguientes:

= Atencion de afiliacion, consultas, quejas y reclamos de los clientes

= Definir politicas y estandares de atencion al cliente.

» Recepcion de documentacion y comunicaciones de la empresa.

Perfil del puesto: Profesional de administracion o afines con experiencia no
menor de tres afios en empresas de servicios, call center y/o atencion al cliente,
con conocimiento en herramientas office, facilidad de palabra y dindmico. Debe
contar con habilidades interpersonales de capacidad de negociacion, liderazgo de

personas.

8.3.2 Sueldos
Se han establecidos sueldos segun se detalla en la Tabla VIII1.1 considerando que son
competitivos en el mercado, es necesario mencionar que se cumplird con todos los

beneficios y cargas sociales del régimen general.
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Tabla VI11.1 Sueldo por puestos

Puesto empo eldo eldo arga

e a a a OClale
Gerente general Completo | 10,000.00 | 120,000.00 | 54,900.00
Asistente administrativo Completo | 2,000.00 | 24,000.00 | 10,980.00
Asesor de venta y publicidad Completo | 4,500.00 | 54,000.00 | 24,705.00
Asesor de comunicaciones de marketing | Completo | 4,500.00 | 54,000.00 | 24,705.00
Especialista de Tl Completo | 3,000.00 | 36,000.00 | 16,470.00
Médico veterinario experto Completo | 5,000.00 | 60,000.00 | 27,450.00
Recepcionista / call center Completo | 1,800.00 | 21,600.00 | 9,882.00

Elaboracién: Autores de esta tesis.

La gerencia general sera asumida por un miembro del equipo (autores de la tesis), dado

que el emprendimiento requiere tiempo completo, disposicion en poner en marcha la

empresa y conocimiento profundo del plan de negocio. El presente plan de negocio, serd

ejecutado como un proyecto, siendo el director de proyecto un miembro del equipo con el

rol como lo describe PMBOK - Quinta Edicion “El director del proyecto es la persona

asignada por la organizacion ejecutora para liderar al equipo responsable de alcanzar los

objetivos del proyecto.”

8.4. Plan de reclutamiento y seleccién de personal

La finalidad del plan de seleccidn serd encontrar los candidatos que se ajusten a los

perfiles descritos en cada puesto. El proceso de seleccion se ejecutara siguiendo el orden de

las siguientes etapas:

= Reclutamiento

= Pre seleccion de curriculo vitae
= Entrevistas

= Evaluaciones

= Presentacion de la terna

= Seleccion del candidato.

A continuacion, se describira cada una de las etapas:
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Reclutamiento: Se efectuara la identificacion de candidatos mediante la publicacion de
convocatorias a traves de la web de paginas laborales y publicacion de avisos en el

periddico.

Pre seleccién de curriculo vitae: Se seleccionard aquellos CV que denoten mayores

conocimientos de la materia y experiencia profesional. Se analiza la historia laboral y

continuidad, desterrando aquellos candidatos que hayan presentado vacios laborales.

Entrevistas: Se considera realizar una pre entrevista, a fin de cruzar informacion del CV
con el candidato, posteriormente se planteard una entrevista técnica para validar los

conocimientos técnicos y habilidades.

Evaluaciones: Se aplicaran evaluaciones técnicas, para comprobar las competencias
técnicas del perfil y evaluaciones psico laborales que permitird conocer las competencias
conductuales. Este tipo de evaluaciones seran realizadas con apoyo de un servicio externo
especialista en evaluaciones de personal, quien realizara evaluaciones situacionales que
permita medir la personalidad del candidato, el nivel de inteligencia y competencias de

trabajo en equipo, negociacion, entre otros.

Presentacion de la terna: Obteniendo el resultado del informe sobre la evaluacion de

candidatos, se establecera la terna para cada posicion y se programa la evaluacion final con

las jefaturas a cargo.

En el caso de la seleccion del nivel jefatura, la eleccién del candidato final estard a
cargo del gerente general.

En el caso de la seleccion de nivel asistente, la eleccion del candidato final estara a
cargo de la jefatura de cada oficina.

Seleccidn del candidato: La confirmacion del candidato seré realizado por la oficina de

administracion, quien comunicard las condiciones de contratacion, sueldo, beneficios y
coordinara la recopilacion de la documentacion como certificados de estudios, trabajo,

entre otros.
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8.5. Estrategia de induccién y capacitacion

8.5.1 Induccion

La induccion sera realizada a los nuevos colaboradores como se aprecia en la
Tabla VII1.2, y tendrd como proposito difundir informacion sobre los antecedentes de
la empresa, vision, misién, valores, adicionalmente se incorporara la conceptualizacion
de los procesos internos de la empresa, siendo necesario que las nuevas
incorporaciones lo conozcan para el desempefio de su gestion.

Tabla VI11.2 Induccién General

Programa Responsable Detalle
Presentacion de la  Gerencia General Historia de la
empresa organizacion,

mision, valores,

objetivos de la

empresa.
Presentacion del Responsable de Caracteristicas del
puesto Oficina del puesto puesto, funciones

principales,

relaciones con otras

oficinas.
Conceptualizacion ~ Responsable de Conceptualizacion
Oficina del puesto de procesos internos

de la organizacion

Seguridad de Especialista Tl Politicas y términos

informacion de proteccion y
seguridad de
informacion

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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8.5.2 Capacitacion

La capacitacion a los colaboradores se ha planificado inicialmente de manera
semestral con el fin de contribuir en sus competencias profesionales para brindar un
mejor servicio a los clientes y optimizar el trabajo dentro de la organizacion. Para esto
se ha considerado el programa “Semana del Aprendizaje” con los cursos que se

visualizan en la Tabla VII1.3 durante el primer afio.

Tabla VI11.3 Curso de programa “Semana del Aprendizaje”

Curso Semestre Duracién
Gestion de procesos Primer semestre 3 horas
Innovacidn con Design Thinking Primer semestre 3 horas
“Vendedores exitosos” Primer semestre 6 horas
Gestion de servicios Segundo semestre 3 horas
Negociacion y resolucion de Segundo semestre 3 horas
conflictos

“Vendedores exitosos” Segundo semestre 6 horas

Elaboracién: Autores de esta tesis.

8.5.3 Presupuesto
El presupuesto que se ha considerado para lo descrito en el presente plan se
visualiza en el Tabla VI11.4 para cada una de las actividades a ejecutar.

Tabla VI11.4 Presupuesto (expresado en soles)

Descripcion Importe
Constitucion de la empresa 2,250.00
Sueldos y cargas sociales 294,706.50
Induccion y capacitacion 10,000.00

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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8.6. Conclusiones

La estrategia de recursos humanos se centraliza en vincular el compromiso de
los colaboradores con la empresa y con el servicio ofrecido a los clientes que

contribuye con el bienestar y salud de los perros.

La filosofia y valores de la empresa que brindara planes de salud para perros
estdn concebidas con el fin de exaltar el convencimiento y pasién de sus
colaboradores por ejercer su actividad profesional, mantener una actitud de

empatia hacia los clientes y sus “engreidos”.

La empresa se ha constituido como una sociedad anonima cerrada y bajo

régimen laboral general.

El capital humano es un factor fundamental para la diferenciacion en transmitir
la propuesta de valor hacia los clientes. En consecuencia, la estructura definida
mediante el organigrama y el analisis de puestos es fundamental para que las

tareas y funciones sean transparentes a cada colaborador.

El plan de reclutamiento y seleccidn permitira conseguir candidatos idoneos que
se ajusten a los perfiles descritos en cada puesto con competencias necesarias

para la empresa.

La estrategia de induccion para nuevos colaboradores y capacitaciones
semestrales permitird mitigar la rotacion de personal, también adiestrar sus
capacidades contribuyendo con el desarrollo de los profesionales que forman

parte de la empresa.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO
El presente capitulo tiene por objetivo analizar la viabilidad del plan de negocio, para
tal efecto se planteard supuestos basicos que fueron mencionados en los anteriores
capitulos, posteriormente se aplicara herramientas de analisis financiero y analisis de

riesgos que permita plantear la factibilidad del presente modelo de negocio.

9.1. Inversion inicial
La inversion inicial establecido en PETPLAN asciende a S/90,475.40 como se aprecia

en la Tabla IX.1. La estructura esta conformada por las siguientes partidas:

Tabla 1X.1 Inversién Inicial

Descripcion Importe S/.

Gastos pre operativos 2,250.00
Alquiler y garantia de local (3 meses) 5,200.00
Mobiliario, Equipos 14,781.15
Disefio de pagina web 11,144.25
Plan de Marketing 57,100.00

Total Inversion Inicial 90,475.40

Elaboracién: Autores de la Tesis

9.1.1 Gastos pre-operativos
Estos gastos corresponden a los incurridos para la puesta en marcha del negocio, esta
partida esta constituida por los gastos de constitucidn, gastos notariales, registrales, tramites
de licencia municipal, registro de la marca PET PLAN, legalizacion de libros societarios y
contables, seleccion y capacitacion del personal, que en total asciende a S/2,250 como se
muestra en la Tabla 1X.2.

Se considera que este gasto pre-operativo sera amortizado durante el primer afio de la
puesta en marcha del negocio.
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Tabla 1X.2 Gastos pre-operativos

Gastos Pre-operativos | Importe S/.
Gastos de Constitucion 550.00
Gastos Notariales 200.00
Gastos Registrales 250.00
Legalizacion de libros Societarios y Contables 120.00
Tramite de Licencia Municipal 450.00
Registro de marca PETPLAN 680.00
Total Gastos Pre operativos 2,250.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.1.2 Alquileres

El pago del alquiler corresponde al importe desembolsado para la renta mensual de tres

meses y un mes de garantia, por el periodo que involucre la implementacion.

9.1.3 Mobiliario y equipos electronicos

PETPLAN contara con una oficina como sede central, en ella se efectuara trabajos de

instalaciones de cableado para punto de red y telecomunicaciones, se adquirira mobiliario,

equipo de computo, equipos electronicos.

Se ha contemplado la implementacion basica de una oficina, el detalle del mobiliario y

equipo de computo adquirido se ubica en Anexo 9.1.

La inversion en este rubro asciende a S/14,781.15, tal como se muestra en la Tabla

IX.3.

Tabla IX.3 Mobiliario y Equipo

Descripcion Inversion S/.

Muebles y Enseres 4,209.40
Equipo de Computo 9,582.75
Equipos Diveros 989.00

Total Mobiliario y Equipos 14,781.15

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Se ha considerado asignar a los activos fijos, una vida Util equivalente al periodo que
dure el proyecto. No aplicaremos vida util tributaria establecida en la “Ley del Impuesto a

la Renta” vigente. EI movimiento del activo fijo se aprecia en el Anexo 9.2.

En el Anexo 9.2 se presenta el movimiento del activo fijo, calculo de la depreciacion a
base de la vida util tributaria, en cuanto al valor de reposicion se estd contemplando sélo

para el mobiliario.

9.1.4 Gastos de pagina web y software
Se ha considerado que casi la totalidad de las operaciones, propuestas de planes,
afiliacion, servicio al cliente, pagos de planes de salud se realizara a traves de la interaccion
de nuestra plataforma web/movil. Para tal efecto se tomara los servicios para el desarrollo e
implementacién, también se adquirird un software para la gestién administrativa y control

de la cartera de afiliaciones la inversion de este rubro es de S/11,144.25.

9.1.5 Gastos de marketing
El gasto de marketing que corresponde al periodo de inicio, se conformé por los gastos
de publicidad para la presentacion y difusién comercial de la marca PETPLAN a través de
los principales diarios de Lima Metropolitana, de buscadores de Google, Yahoo, MSN
Hotmail, se organizara reuniones con entidades Municipales y Colegio Médico Veterinario
del Perd, que difunden el cuidado y proteccién de las mascotas; se realizara una campafia
de afiches publicitarios, y tripticos para la difusion del producto.

El importe considerado en este rubro asciende a S/57,100, segun detalle del rubro

observado en el Anexo 9.3.

9.2. Financiamiento Inicial
Tratdndose de una empresa nueva, las entidades financieras no suelen realizar
préstamos a empresas que recién se constituyen, por tal motivo, el aporte para la
constitucién del negocio sera de entera propiedad de cada accionista quienes aportaran en

partes proporcionales.
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Cada accionista financiard el fondo de apertura con préstamos personales, por tal
motivo se ha considerado el costo de oportunidad a base de la tasa activa del mercado

financiero publicado en la “Superintendencia de Banca y Seguros-SBS”. Ver Anexo 9.4.

Finalmente, el costo financiero del préstamo del accionista no sera mayor al que cobra

el accionista en su préstamo personal.
9.3. Evaluacion Financiera

9.3.1 Supuestos

e Se considera gue la implementacion de negocio de este modelo tiene un periodo de

tres meses antes de la puesta en marcha.

e En cuanto a los precios establecidos en el presente plan de negocio, se considera
que los precios definidos por afiliacién al plan de salud deben permanecer
inalterables en el primer afio de actividad, los siguientes cinco afios proyectados

estara sujeto a la demanda del mercado.

e El pago que efectuard los clientes, en adelante afiliados, serd mediante transferencia
bancaria, el pago serd al contado por el pago total de la afiliacion 6 en 12 cuotas
mensuales, ello lo determinara la eleccion en la forma de pago que establezca el
asociado. Se ha considerado, otorgar un descuento del 10% por el pronto pago, si el

afiliado paga el total de la prima en una sola cuota.

e Se contempla que el impuesto a la renta a aplicarse serd el vigente segin norma
tributaria, del 30%.

e Durante la puesta en marcha del servicio y siguientes afios se ha implementado un
cronograma de recordacion activa para lograr reconocimiento de la marca en el

mercado.

e El capital de trabajo contempla, una caja para cubrir los reembolsos de los planes de
salud de las mascotas (perros) contratados en el primer afio, como gastos de
alquileres, servicios publicos, mantenimiento, suministros de oficina, pagos de

planillas y asesorias.
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e El costo de oportunidad del accionista es del 30% anual tomando en cuenta la tasa
activa de mercado ofrecido por el sistema financiero (Ver Anexo 9.4). También se

considera el ROE de una empresa lider en el mercado asegurador.

e Los accionistas han convenido, que la politica de dividendos sera definida al 5to.

afio, no hay politica de dividendo.
e Laempresa se constituira con el aporte de los accionistas.

e La depreciacion del mobiliario y equipo serd a base del periodo de cinco afios,
tiempo de duracion del proyecto. Consideramos que no existe un valor de recupero
de nuestros activos informaticos debido al vertiginoso cambio tecnoldgico y por
parte del mobiliario consideramos que no es significativo el valor del recupero al

final del horizonte de evaluacion.

9.3.2 Tasa de descuento

El modelo de asignacion de precios de activos de capital (CAPM)3, se utiliza en las
evaluaciones de proyectos. Una de las premisas en este modelo es que los inversores se

encuentren diversificados, lo que no corresponde al modelo de nuestro negocio.

Adicionalmente el CAPM requiere informacion del sector para la determinacion del
Beta, en ese caso el rubro tratado en este plan de negocio no cuenta con referente de

mercado, por tanto, no es posible obtener informacién para la construccion del modelo.

Ante esta limitacion, para el calculo del costo de oportunidad del capital propio, se ha

tomado como referencia la siguiente ecuacion®:
KoA = (1 + Kd) (1 + spread) -1
Siendo:

KoA: Costo de oportunidad del capital propio sin apalancamiento

3 Capital Asset Pricing Model (CAPM)

* Nota de clase del curso de Finanzas Corporativa dictado por el profesor Luis Piazzon Gallo

119



Kd: Costo de la deuda

Spread: Retorno adicional que el accionista exige al proyecto por encima del costo de la
deuda.

KOA = (1+ 20%) (1+9%)-1
KOA = (1.20) (1.09)-1
KoA = 30.8 %

Por tanto, se ha decido otorgar al accionista el 30%.

9.3.3 Consideraciones relacionadas a los ingresos

Las ventas se han estimado, tomando en consideracion la demanda efectiva de nuestro
grupo objetivo (demanda potencial). Actualmente la demanda potencial en el sector del
NSE A y B de Lima Metropolitana representdé 369,290 hogares con mascotas (perros),
sobre esa base la demanda efectiva represento6 el 15% de hogares que estarian dispuestos a

adquirir el plan de salud, lo que resultd 55,394 de hogares.

Como punto de partida, se consider6 que nuestra demanda objetivo sera el 5% de
afiliaciones, lo que representa la contratacion en el primer afio de 2,770 planes de salud, tal
como se aprecia en la Tabla IX.4.

Tabla IX.4 Demanda objetivo (N° hogares)

Nro hogares

Descripcion

con perros
Demanda potencial 369,290
Demanda efectiva (15%) 55,394
Demanda alcanzada (5%0) inicial 2,770

Elaboracion: Autores de la Tesis

PETPLAN ofrece seis planes de salud, tres planes Basicos y tres planes Premium, en
sus tres presentaciones; cachorro, adulto y senior, para la presente evaluacién se establecio

definir la venta, a base del precio promedio ponderado de los seis planes de salud y el
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porcentaje de aceptacion de los hogares con mascotas (perros) de los distintos planes

ofrecido, resultando el precio promedio a razon de S/91,1 mensual.

Sin embargo, el rango de precio definido a base del resultado de las encuestas y la

sugerencia el focus group, demuestra una preferencia entre S/70 a S/120 de prima mensual,

por tal motivo para la presente evaluacion de ingresos se determiné establecer el minimo

precio de S/70 mensual. Segun se observa en la Tabla IX.5.

Tabla IX.5 Tabla de precios de péliza (mensual)

Plan de Salud PLAN BASICO PLAN PREMIUM
Precio mensual
Tipo % de Aceptacion Prima Precio % de Aceptacion Prima Precio
Cachorro 0.17 70 12 0.16 100 16
Adulto 0.33 80 26 0.22 110 24
Senior 0.1 90 9 0.03 120 4
47 44
Precio promedio mensual 91
Precio minimo mensual 70

Elaboracion: Autores de la Tesis

La tasa de crecimiento de las ventas se estima en 10% para los siguientes cinco afos,

basado en la evolucién de los servicios de salud para mascotas en los ultimos seis afios,
presentado por investigaciones de Euromonitor. Ver Tabla IX.6.

Tabla IX.6 Evolucion de Servicios de Salud para mascotas

Market Sizes | Historical

Geography  Category

Data Type Unit Current Constant 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Peru Pet Care Retail Value RSP |PEN million |Current Prices 445.4 508.7 557.1 599.7 651.5 720.2
Peru Pet Food Retail Value RSP |PEN million |Current Prices 443.8 506.7 554.6 596.8 648.1 716.2
Peru Pet Products |Retail Value RSP |PEN million |Current Prices 1.7 2.0 25 29 34 4.1

H Research Sources:

EUROMONITOR
- YINTERNATIONAL

© Euromonitor International 2017

-

Date Exported (GMT): 7/22/2017 5:22:16 AM

Pet Care: Euromonitor from trade sources/national statistics

Fuente: Euromonitor
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2012 2013 2014 2015 2016 2017
PET CARE 445.4( 508.7] 557.1] 599.7] 651.5| 720.2
Crecimiento 1.1421| 1.0951] 1.0765| 1.0864| 1.1054

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.3.4 Consideraciones relacionadas a los costos y gastos

Se ha tomado las siguientes consideraciones en la definicion de los costos y gastos:

Los costos del servicio comprenden, la contratacion de personal de soporte para el area
de tecnologia de informacidn, personal médico veterinario, servicios de internet, teléfono,
mantenimiento de licencia, software, dominio, etc. En la Tabla IX.7, se presenta la

proyeccion de los costos del servicio proyectados en los cinco afios del proyecto.

Tabla 1X.7 Costo de Servicio

Medico Veterinario experto 87,450.00 87,450.00 87,450.00 87,450.00 87,450.00
Especialista de Tl 52,470.00 | 52,470.00 [ 52,470.00 | 52,470.00 | 52,470.00
Internet y Teléfono 2,640.00 2,772.00 2,910.60 3,056.13 3,208.94
Mantenimiento de software 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00

144,060.00 | 144,192.00 | 144,330.60 | 144,476.13 | 144,628.94

Elaboracion: Autores de la Tesis

Se ha considerado como gastos administrativos o gastos de operacion, los servicios
basicos como luz, agua y teléfono, asesoria legal, alquiler del local, péliza de seguros de
responsabilidad civil y deshonestidad, también gastos relacionados a incentivar la marca

mediante una campafa de recordacion. Ver Tabla IX.8.

Tabla 1X.8 Gasto Administrativo

Sueldos del Personal Administrativo 398,772.00 | 398,772.00 | 398,772.00 | 398,772.00 | 398,772.00
Asesoria Legal 3,500.00 3,675.00 3,858.75 4,051.69 4,254.27
Alguiler de local 15,600.00 | 15,600.00 | 15,600.00 [ 15,600.00 | 15,600.00
Poliza de seguro multiriesgo 1,200.00 1,320.00 1,465.20 1,641.02 1,854.36
Promocién / Publicidad 152,800.00 | 144,000.00 | 142,000.00 | 142,000.00 | 72,000.00

571,872.00 | 563,367.00 | 561,695.95 | 562,064.71 | 492,480.63

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Para determinar los gastos de la planilla del personal, se ha considerado el sueldo
basico més el costo laboral de las cargas sociales, esto comprende, el aporte previsional,
gratificaciones, vacaciones y compensacion por tiempo de servicios. Para el presente
proyecto se ha contemplado la contratacion de siete colaboradores, los cuales se
mantendran a lo largo de los cinco afios que dure el proyecto, no se ha determinado
incremento de sueldo. Ver Tabla IX.9.

Tabla 1X.9 Planilla de remuneraciones — distribucion

Cargas Sociales Total Cargas

Personal Sueldo Bésico Sueldos Anual Anual Anual
Gerente General 10,000.00 120,000.00 54,900.00 | 174,900.00
Asistente Administrativo 2,000.00 24,000.00 10,980.00 34,980.00
Asesor de venta y publicidad 4,500.00 54,000.00 24,705.00 78,705.00
Asesor de comunicaciones de marketing 4,500.00 54,000.00 24,705.00 78,705.00
Especialista de TI 3,000.00 36,000.00 16,470.00 52,470.00
Medico veterinario experto 5,000.00 60,000.00 27,450.00 87,450.00
Recepcionista/call center 1,800.00 21,600.00 9,882.00 31,482.00
30,800.00 369,600.00 169,092.00 | 538,692.00
Costo de servicio 139,920.00
Gasto adminsitrativo 398,772.00
538,692.00

Elaboracidn: Autores de la Tesis
9.3.5 Estado de resultados
Se ha determinado los siguientes Estados de Resultados proyectados elaborados sobre

la base de los supuestos mencionados en el presente plan de negocio, la proyeccion

presentada es a cinco afios, que comprende el horizonte de evaluacion del plan de negocio.
Ver Tabla IX.10.
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Tabla 1X.10 Estado de Resultado — Escenario Normal

ESTADO DE RESULTADOS - ESCENARIO NORMAL

INGRESOS
Ingresos por Afiliacion 2,326,800 2,559,480 2,815,428 3,096,971 3,406,668
Costo de Servicio (144,060) (144,192) (144,331) (144,476) (144,629)
Utilidad Bruta 2,182,740 2,415,288 2,671,097 2,952,495 3,262,039
Gastos Administrativos (571,872) (563,367) (561,696) (562,065) (492,480)
Depreciacion (2,956) (2,956) (2,956) (2,956) (2,956)
Utilidad Operativa 1,607,912 1,848,965 2,106,445 2,387,474 2,766,602
Impuestos (482,374) (554,690) (631,934) (716,242) (829,981)
Utilidad Neta 1,125,538 1,294,275 1,474,512 1,671,232 1,936,622

Elaboracién: Autores de la Tesis

Los estados de resultado en el escenario optimista y pesimista se presentan en los

Anexos 9.5 y Anexo 9.6.

9.3.6 Capital de trabajo

Se establecié que el capital de trabajo cubrird las necesidades de la operacion en el
primer afo de la puesta en marcha, se conforma por costos operacionales de S/144,060,
gastos administrativos por S/ 571.872 y los reembolsos de cobertura de planes de salud por
S/2°077,500. A continuacion, se observa el detalle en la Tabla 1X.11.

Tabla IX.11 Capital de trabajo

Personal soporte TI 52,470
Asesoria Medica Veterinaria 87,450
Internet y Telefono 2,640
Mantenimiento de licencia, software y dominio 1,500
Costo Operacionales 144,060

Sueldos del Personal Administrativo 398,772
Alquiler de local 15,600
Poliza de seguro multiriesgo 1,200
Promocion / Publicidad 152,800
Asesoria Legal 3,500
Gastos Administrativos 571,872

Reembolso de Plan de Salud 2,077,500

Total Capital de Trabajo 2,793,432

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Aplicando la probabilidad del uso del plan del 50% de propietarios que haran uso del
plan de salud, se determiné el importe de los reembolsos para los siguientes cinco afios del

proyecto.

Para el primer afio se determind como reembolso de planes de salud el importe de S/
2°077,500, el mismo que formo parte del capital de trabajo necesario en el primer afio de

actividad. El célculo se muestra en el Anexo 9.7.

El capital de trabajo necesario para el presente proyecto a cinco afios sera, segun se
observa en la Tabla 1X.12.

Tabla 1X.12 Capital de trabajo en cinco afios

CAPITAL DE TRABAJO

Costos de operacién 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
Cuentas por pagar (reembolsos de planes de salud) 2,077,500 2,285,250 2,513,775 2,765,153 3,041,668
Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
Total capital de Trabajo 2,793,432 2,992,809 3,219,801 3,471,693 3,678,777
Variacion Capital de trabajo 2,793,432 199,377 226,992 251,892 207,084

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.3.7 Flujo de caja econdmico

La Tabla IX.13. presenta el flujo econdmico proyectado en nuestro escenario normal
esperado, que determind como resultado un VAN de S/1,048,777 y una TIR de 43%, por
tanto, se considera que el proyecto es viable, este escenario el efecto de las variables
fueron, la probabilidad del uso del plan de salud del 50%, el crecimiento anual de las
ventas del 10% durante los cinco afios del plan del negocio y el reembolso del 50% del

costo de la atencion tomando como tope el importe de la cobertura méaxima de S/1,500.
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Tabla 1X.13 Flujo de Caja Econdémico — Escenario Normal

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 5

Flujo Operativo

Entrada de Caja 2,326,800 2,559,480 2,815,428 3,096,971 3,406,668

(-)Costos de Servicio 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629

Utilidad bruta 2,182,740 2,415,288 2,671,097 2,952,495 3,262,039

(-)Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480

(-)Depreciacion 2,956 2,956 2,956 2,956 2,956

Utilidad operativa antes de 1,607,912 1,848,965 2,106,446 2,387,474 2,766,603
Impuesto

(-)Impuesto a la renta 30% 482,374 554,690 631,934 716,242 829,981

Utilidad Neta 1,125,538 1,294,276 1,474,512 1,671,232 1,936,622

(+) Depreciacion 2,956 2,956 2,956 2,956 2,956

Flujo de Caja de operacion 1,128,494 1,297,232 1,477,468 1,674,188 1,939,578

Flujo de Inversién

Inversion en capital de trabajo (2,793,432) (199,377) (226,992) (251,892) (207,084)

Recuperacion capital trabajo 3,678,777
Inversion en mobiliario y equipos (14,781)

Implementacion preoperativo (18,594)

Inversion en marketing (57,100)

(2,883,907) (199,377) (226,992) (251,892) (207,084)

Flujo de Caja de Inversion 3,678,777

Flujo de Caja Economico (2,883,907) 929,117 1,070,239 1,225,576 1,467,104 5,618,355
VAN 1,048,777
TIR 43%

Elaboracién: Autores de la Tesis

El flujo econdmico en el escenario “pesimista” determind un resultado de VAN
negativo de S/1,056,358 y una TIR de 22%, con lo que el proyecto dejaria de ser viable y
atractivo., en este escenario el efecto de las variables fueron, la probabilidad que el cliente
haga uso del plan de salud 90%, el crecimiento anual de las ventas del 5% durante los
cinco afios del plan del negocio y el reembolso del 50% del costo de la atencion tomando

como tope el importe de la cobertura maxima de S/1,800. Ver Tabla 1X.14.
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Tabla IX.14 Flujo de Caja Econdémico — Escenario Pesimista

FLUJO DE CAJA 0 1 2 3 4 )

Flujo Operativo
Entrada de Caja 2,326,800 2,443,140 2,565,297 2,693,562 2,828,240
(-)Costos de Servicio 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
Utilidad bruta 2,182,740 2,298,948 2,420,966 2,549,086 2,683,611
(-)Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
(-)Depreciacion 2,956 2,956 2,956 2,956 2,956
Utilidad operativa antes de Impuesto 1,607,912 1,732,625 1,856,315 1,984,065 2,188,175
(-)Impuesto a la renta 30% 482,374 519,788 556,894 595,220 656,452
Utilidad Neta 1,125,538 1,212,838 1,299,420 1,388,846 1,531,722
(+) Depreciacion 2,956 2,956 2,956 2,956 2,956

Flujo de Caja de operacion

Flujo de Inversién

1,128,494

1,215,794

1,302,376

1,391,802

1,534,678

Inversion en capital de trabajo (5,203,332) (215,997) (234,056) (247,882) (190,305)
Recuperacion capital trabajo 6,091,572
Inversién en mobiliario y equipos (14,781)
Implementacién preoperativo (18,594)
Inversion en marketing (57,100)
0 de 0 93,80 99 4,0 4 90,30 6,09
od ono 0 93,80 912,49 98 054,49 01,49 626,250
VAN (1,056,358)|
TIR 22%)|

Elaboracion: Autores de la Tesis

El flujo econdmico en el escenario optimista determind un resultado de VAN mejorado
y alto de S/2,568,850 y una TIR de 88%, muy por encima del costo de oportunidad del
accionista, con lo que el proyecto seria viable y atractivo., en este escenario el efecto de las
variables fueron, la probabilidad que el cliente haga uso del plan de salud 30%, el
crecimiento anual de las ventas del 15% durante los cinco afios del plan del negocio y el
reembolso del 50% del costo de la atencion tomando como tope un atencion minima de
S/800. Ver Tabla 1X.15.
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Tabla 1X.15 Flujo de Caja Econdmico — Escenario Optimista

FLUJO DE CAJA

Flujo Operativo
Entrada de Caja

(-)Costos de operacion
Utilidad bruta
(-)Gastos administrativos
(-)Depreciacion
Utilidad operativa antes de Impuesto

Utilidad Neta

+) Depreciacion
Flujo de Caja de operacién

Flujo de Inversién
Inversion en capital de trabajo

Recuperacion capital trabajo
Inversién en mobiliario y equipos
Implementacion preoperativo
Inversion en marketing

(-)Impuesto a la renta 30%

VAN 2,568,850

TIR 88%

0

(1,380,732)

(14,781)
(18,594)
(57,100)

1,128,494

(91,347)

1,378,670 1,660,703

(113,145) (132,394

1 2 3 4 5
2,326,800  2,675820 3,077,193 3538772 4,069,588
144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
2,182,740 2,531,628 2,932,862 3,394,296 3,924,950
571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
2,956 2,956 2,956 2,956 2,956
1607912 1965305 2,368,211  2,829275 3,429,523
482,374 589,592 710,463 848,783 1,028,857
1125538  1,375714  1657,747 1980493 2,400,666
2,956 2,956 2,956 2,956 2,956

1,983,449

2,403,622

(82,230)
1,799,849

0 09 849

4,203,470

Elaboracion: Autores de la Tesis

El resumen de los tres escenarios, con las variables comparables se presenta en el

Anexo 9.9.

9.4. Analisis de sensibilidad

Se ha considerado efectuar un analisis de sensibilidad que permita medir el efecto del

VAN, en la Tabla IX.16 las variables consideradas son el efecto de probabilidad de uso

versus el precio, podemos observar que en la medida que el afiliado realice un mayor uso

de atenciones médicas para su mascota(perro) la probabilidad de uso subira de 50% a 70%

pudiendo llegar al 95% , si en ese escenario medimos el efecto del VAN a un precio de

S/70 la prima mensual, el resultado del VAN se hace mas sensible a una reduccidn, al
incremento de la probabilidad de uso. El efecto del VAN sera de S/1°048,777, S/ 342,956 y

(S/539,322).
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Tabla 1X.16 Andlisis de sensibilidad VAN: Probabilidad de Uso vs. Precio

Precio
1,048,777 70 80 90 100
Probabilidad de uso 30% 1,754,599 2,413,366 3,072,133 3,730,900
50% 1,048,777 1,707,544 2,366,311 3,025,078
70% 342,956 1,001,722 1,660,489 2,319,256
95% (539,322) 119,445 778,212 1,436,979

Elaboracién: Autores de la Tesis

Se considera que en este tipo de negocio el porcentaje de cobertura a aplicar en las
atenciones médicas versus la probabilidad de uso puede generar un alto impacto en el
resultado del VAN pudiendo hacerlo negativo.

Es un escenario conservador como observamos en la Tabla 1X.17 donde le porcentaje
de reembolso era el 50% sobre el total de cobertura maxima de S/1,800 y 50% de
probabilidad de uso de la pdliza, el VAN resultante ascendi6é a S/ 1°048,777, sin embargo,
si se opta por dar una cobertura del 70% de las atenciones ello podria genera que la
probabilidad de uso de la péliza suba en 70%, lo cual afectaria al VAN resultando negativo
en S/645,195.

El VAN serd mas negativo en la medida que ofrezcamos mayores coberturas, lo que

generara la posibilidad que aumente la probabilidad de uso de las polizas.

Tabla 1X.17 Anélisis de sensibilidad VAN: % Cobertura vs. Probabilidad de Uso

Probabilidad de uso
1,048,777 30% 50% 70% 95%
%cobertura 30% 2,178,092 1,754,599 1,331,106 801,740
50% 1,754,599 1,048,777 342,956 (539,322)
70% 1,331,106 342,956 (645,195) (1,880,383)
90% 907,613 (362,866) (1,633,345) (3,221,444)

Elaboracién: Autores de la Tesis

Segun se observa en la Tabla 1X.18, el porcentaje de crecimiento del 5% al 20%, a lo
largo de los cinco afios generaria un VAN positivo y sélido siempre y cuando la
probabilidad que el afiliado haga uso de la poliza se dé en un rango del 30 % hasta un tope
del 70%, con una probabilidad de uso del 90%, con un crecimiento de ventas del 5% , estas

variables resultaran un VAN negativo de S/630,983, lo que no hace viable al proyecto.
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Tabla 1X.18 Analisis de sensibilidad VAN: % Crecimiento vs. Probabilidad de Uso

1,048,777
5%

10%

15%

20%

% de crecimiento

30%
1,495,891
1,754,599
2,035,684
2,340,616

Probabilidad de uso

50%
841,468
1,048,777
1,274,018
1,518,367

70%
187,045
342,956
512,351
696,118

95%
(630,983)
(539,322)
(439,732)
(331,693)

Elaboracion: Autores de la Tesis

Las siguiente Tabla 1X.19 y Tabla 1X.20, se observa los efectos del VAN frente a la

variacion en las variables porcentaje de crecimiento y porcentaje cobertura, ambas con

respecto al precio. En ambos casos observamos que el VAN se mantiene positivo a lo largo

del periodo.

Se considera que existe una razon directa en el efecto crecimiento de ventas con el

crecimiento de precio, lo que garantiza un VAN bastante solido y alto.

Tabla 1X.19 Andlisis de sensibilidad VAN: % Crecimiento vs. Precio

Precio
1,048,777 70 80 90 100
% de Crecimiento 5% 841,468 1,452,263 2,063,057 2,673,852
10% 1,048,777 1,707,544 2,366,311 3,025,078
15% 1,274,018 1,984,906 2,695,795 3,406,683
20% 1,518,367 2,285,799 3,053,232 3,820,664

Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 1X.20 Analisis de sensibilidad VAN: % Cobertura vs. Precio

Precio
1,048,777 70 80 90 100
% de Cobertura 30% 1,754,599 2,413,366 3,072,133 3,730,900
50% 1,048,777 1,707,544 2,366,311 3,025,078
70% 342,956 1,001,722 1,660,489 2,319,256
80% (9,955) 648,812 1,307,579 1,966,345

Elaboracion: Autores de la Tesis

9.4. Analisis de riesgo

Se ha analizado la estructura de los riesgos potenciales a los que se enfrentaria una

empresa, especialmente en el mercado asegurador. Se han definido la seleccién adversa, el

riesgo moral y el riesgo econdmico. En cada situacion relacionada al plan de salud de las
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mascotas, se establecen las medidas de control apropiadas para cada tipo de riesgo. Las

definiciones y medidas de control se describen en la siguiente Tabla 1X.21:

Tipo de Riesgo

Tabla 1X.21 Analisis de Riesgos

Definicion

Medida de Control

Seleccion adversa

Describe la  situacion
cuando existe informacion
asimétrica. En este caso los
duefios de mascotas conocen
las enfermedades frecuentes,
secuelas en los animales, y la
conducta de sus mascotas; lo
que la empresa desconoce.
Por lo tanto, podrian ser méas
propensos a comprar el plan

de salud en estas condiciones.

Evaluacion de la mascota
por un médico veterinario al
inicio de la adquisicion del
plan. Se evaluara la
condicion de salud del
animal y se registrara los
hallazgos en wuna historia
clinica electronica.

Colocar el microchip en

cada perro.
Exclusién de razas
propensas a sufrir

accidentes: Rottweiler, Pit
Bull Terrier, Dogo
Argentino, Fila Brasileiro.

Riesgo moral

En este caso los
potenciales clientes, tienen el
incentivo de hacer un uso
“exagerado” del plan, puesto
que considera que el riesgo

sera cubierto por la empresa

Especificar un tope en la
asignacion de la cobertura

(monto maximo).

Riesgo econémico

No se realiza un anélisis

técnico del valor de la prima

Se calcula el precio a base
de los datos de la

investigacion del mercado.

Elaboracion: Autores de la tesis
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9.5. Conclusiones

Segun la evaluacion financiera realizada sobre el escenario conservador podemos
concluir que el proyecto es viable con un VAN de S/1°048,777 y una TIR de 43%,
lo que resulta una tasa muy por encima del costo de oportunidad del accionista que

era 30%, como se planted en los supuestos.

El negocio tanto en el escenario conservador genera flujos positivos desde el primer
afio hasta el quinto afio, es asi como al tercer afio se recupera la inversion de S/
2°883,907.

De acuerdo con el andlisis de sensibilidad las variables mas importantes en el efecto
del VAN son precio, porcentaje de cobertura y probabilidad de uso, en la medida
que el precio sea menor la probabilidad de uso del plan serd mayor castigando al

resultado del VAN que sera mas bajo.

Si la probabilidad de uso del plan es mayor, entonces el porcentaje de cobertura
aumentara castigando al VAN de forma negativa. En este punto sera importante

establecer las restricciones en el uso del plan de salud para mitigar el riesgo moral.

La cobertura de los planes de seguro para mascotas varia a nivel internacional. En
Chile, el nivel de cobertura llega hasta el 70%. En Colombia se reporta una tasa de
cobertura hasta del 80%. En el mercado de seguros de mascotas en USA la
cobertura tiene un rango que varia entre el 65% y 90%. En Per( existe una empresa
gue ofrece una cobertura hasta del 50%. El plan de negocio “PetPlan” ofrece una

cobertura de acuerdo al mercado local.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1. Conclusiones

La presente tesis desarrolla un modelo de negocio como respuesta a la
necesidad de los duefios de perros categorizados como sofisticados de los NSE
Ay B, con respecto a la atencion de la salud de su mascota. Estas personas son
sensibles al bienestar de sus mascotas, al que los consideran como un “miembro

més de la familia”.

Segun el reporte de APEIM 2017, el gasto promedio en servicios de salud es
casi el triple en los NSE A y B con relacion a los NSE C y D. Ademas, el
porcentaje de familias que poseen un seguro de salud es mayor en los NSE A 'y
B con respecto a los NSE C y D. Por lo tanto, el segmento objetivo del presente
trabajo esta formado por personas duefios de mascotas de los niveles

socioecondémicos Ay B, caracterizados como sofisticados.

La demanda por servicios de salud para mascotas se ha incrementado,
exigiéndose calidad y precios accesibles. La demanda potencial estimada es de
369,290 hogares con perros en los NSE A y B de Lima Metropolitana. La
demanda efectiva, donde “definitivamente si comprarian” el plan de salud es el
15% de la demanda potencial, lo que representa unos 55,394 hogares, de
acuerdo con la encuesta realizada en esta tesis. Los perros son la mascota
favorita en el Perd, en el 2017 la cifra era de 4°306.1 millones de perros, y en el
2016 la cifra era de unos 4°190.8 millones. En el 2011 fueron alrededor de los
3°599.3 millones.

En el modelo de negocio planteado, para poder conocer los deseos o0 “insights”
de las personas, se investigd acerca de los “beneficios” que buscan los
propietarios de los perros en cuanto a la atencidn en situaciones de emergencia,
o las dificultades que tienen para acceder a dichos servicios. Se consiguio los
datos a partir de un sondeo inicial o matriz de “empatia” junto con las
evaluaciones de la investigacion de mercado. Dentro de las principales
necesidades estaba el elevado nivel de costo de la atencion en las veterinarias.
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e La propuesta de valor resultante es ofrecer a los clientes el reembolso de un
50% de los gastos veterinarios por accidentes y/o enfermedad de la mascota
hasta por un monto de S/.1800 soles con un maximo de un evento al afio. El
reembolso se efectuara en 48 horas. EIl plan propuesto “PetPlan” se da a través
de una red de clinicas veterinarias afiliadas, todas ellas reconocidas en el

mercado.

e EI concepto del plan de negocio “PetPlan” comprende los siguientes atributos:
el principal es el reembolso hasta el 50% de los gastos veterinarios por
accidentes y/o enfermedad de la mascota hasta por un monto de S/. 1800 soles
con un maximo de un evento por afio. Adicionalmente incluye otros atributos
como atencién en una red de veterinarias de prestigio, el acceso a los servicios

de bafios medicados, tratamiento anti pulgas y vacunas con descuentos.

e No se ha encontrado datos en el Per(, sobre frecuencia de accidentes,
morbilidad, mortalidad e indice de siniestralidad por accidentes o enfermedad
en perros, por lo que, no se ha podido realizar el calculo del valor de la prima

por medio del andlisis de la prima pura de riesgo y la prima comercial.

e EI nivel de siniestralidad reportada en otros paises como Argentina esta
alrededor del 15% por accidente o enfermedad. En Espafia el reclamo por
accidentes es del 10%. En general la cifra de siniestralidad por accidentes esta
entre un 11% a 16%. En el caso de enfermedades, la reportada con mayor nivel
de severidad en perros es el cancer. En Ecuador la siniestralidad por esta
enfermedad es del 5%. Basados en estas referencias se asume un nivel de

siniestralidad de accidentes en un 11% y de enfermedad en un 5%.

El analisis financiero se realiz6 mediante la metodologia del valor presente (VAN)
aplicando una tasa de descuento del 30% (costo de oportunidad del accionista) con el que
se obtuvo un resultado favorable (VAN >0) con una TIR=43%. Estos resultados sefialan la

viabilidad comercial del modelo de negocio.
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10.2. Recomendaciones

Analizar y complementar las fuentes secundarias y primarias para nuevas de
oportunidades de negocios en los NSE A y B de Lima Metropolitana en el mercado
de servicios de cuidado y bienestar para mascotas, dado su crecimiento.

Realizar el estudio de siniestralidad por accidentes y enfermedades en perros en el
Peru, con el fin de poder realizar un analisis técnico del céalculo para el valor de la
prima.

Implementacion de nuevas tecnologias para la identificacion de mascotas, por
ejemplo, chip de identificacion, collarin con GPS, entre otros, como complemento a
cualquier seguro de mascotas del mercado.

Analizar nuevos productos de identificacion para perros que se consideren
atractivos para complementar el plan de salud y fidelizar a los clientes. Por ejemplo
chip de identificacion, collarin con GPS, entre otros.

Identificar nuevos segmentos de mercado en los NSE C y D con tendencia a acceder
a servicios de salud y bienestar de sus mascotas, esto permitira elaborar un plan de

salud més accesible y atractivo a dichos segmentos.
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ANEXOS

CAPITULO 1. INTRODUCCION
Anexo 1.1 Paises con mas perros y mas gatos
A continuacion, se muestra el mapa mundial donde se muestran los paises con

mayor poblacion de perros y gatos.

more cats NG I \/0RE DOGS
> 1 NODATA 1 >2x

Fuente: The Washington Post, 2014

Elaboracién: Euromonitor Internacional
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Anexo 1.2 Distribucién del gasto en el cuidado de un perro
A continuacién, se muestra la distribucion del gasto en el cuidado de un perro por

diferentes productos o servicios.

GASTO TOTAL
PROMEDIO POR MES

$/220,4

Fuente: Consultora Invera

Elaboracién: Invera
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Anexo 1.3 Solicitud con caréacter de Declaracién Jurada

. REFORMA

] ot | .

de b o D [P i
" de b Divernficadon 7 el ELR ]

SOLCITUD COM CARACTER DE DECLARACKIN JURADA |

SOLICITO: AUTOREZACION O AENOVACKON DE AUTCREZACKS BANITARIA FARSA CLIMICAZ
CENTROS DE EXPERIMENTACION DONDE SE REALICEM INVESTIGACIONES COM CANES Y E3TABLECIMIENTOS
DE CRIAMZS, ATERCION, COMERCIALIZACION ¥ ALBERGUE DE CANES.

Eutorizackon Sanitara |:|

Renovacitn de Autorizacien Santtara |:|

SEROR IRECTOR GEMERAL DE LA INRECCION GENERAL DE LA DISA N LIMA SUR
50.

¥ identificads con DI N° o came
ge extranjeria N° ¥ RUC N domicilladn en
propletano ywo representanis kegal del establacimianto o empresa
dedicado 3
ubicado an heigtong ,anta

usted con & debido reEneto me presentn y expongo:

Que de acueio 3 texin Onico de procedimientos administrativos vigente (TUPA), aprobado medants DS N

D13-2003 SA. ¥ 13 Ley N'Z7444 Ley gl Procsdimientn AdminkiTativo General que Indica “sl prncgio de

prEsUNcCien o2 verasdad™ al cual me s0melD respectn @ |06 daiDs Y COCUMEntios gue

constancla que asuUmo cualquier ipo de responsabilidad de Indole administatvo o judidal que

ceaslonar o procedimiantn solichac, dedam bajo mnmmmmmymm

a usted ea realice |3 evaluadon 3 enta i3 aulorzacion
it e mmmamapagu.mm Eroo 2 a1 o e 1

Macitn, rrmmmmma-muepaguw mﬂﬂnaqmmlnaﬂglmreqﬂu:ﬁ

1. Soilctud dingida @ Direcior General de |3 DISA Il LIMA SUR, con carcker de Deciaracion Jurada, que
contenga N° de RUULC., firmada por &l Representante Legal y Medico Velterinaro Regenta.

2. Copla Smple de UL (Representante Legal).

3. Programa de Higiene y Saneamianto del Establecimiento, rafrendado por & Medlco Vetarnano Regene.

4. Programa e Sosegunidad pam prevencion de enfarmedades banemisibles, refendado por Mdico
vetarnano Regene.

5. Copla de TR Profesional, Diploma de Coieglaturs del Mexico Veternano Regante
Adickonal

6. Copla de Ficha RULC.

7. Cerfficado de Habllidad Vigente del Medico Veternario.

B. Croquis de unicacion (Calies y Av. Aledaflas) del establacimienio.

0. Distrioucin de amibientes del local.

En caso de renovadion Jde sURnizsciin
Soliciud con caracier de declaradon jurada dingida al direcior de |3 DIESA I Lima 3.

Por ko expussin, agradecers oindar [a abencin 3 |3 presents, compromatiéndome 3 cumplr con |3 meoras y
dsposkcionss Que 52 equisns.

Bamanco de del 20

PROPMETARC O REPRESENTANTE LESSL MIECO VETEFMARMG REGENTE
(i [l B

"Sodcio me noEfiguen a N° de beisfono ¥ Comed Secindnion

Fuente: Ministerio de Salud
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Anexo 3.1 Guia con puntos para la observacion
A continuacién, se muestra la guia con puntos la observacion usada en el estudio

observacional.

GUIA CON PUNTOS PARA LA OBSERVACION

Lugar: Play Land Can — San Borja

1. ¢Qué problemas observa con tener un perro en su familia?, puede incluir
referencias de sus familiares y amigos.

2. ¢Como describe a las veterinarias que ha asistido?

3. ¢Qué hace cuando su mascota se enferma?

4. ¢Tiene un plan de salud para su perro?

5. ¢Le parece costosas las atenciones en una veterinaria?

6. ¢Le parece costoso comprar alimentos u otros servicios para su perro?

7. ¢Encuentra variedad de servicios para perros?

8. ¢Tiene informacion de como cuidar la salud de su perro?

9. ¢Tiene opciones de atencion en casos de emergencia para su “engreido”?
10. ¢ Tiene un presupuesto asignado para su perro?

11. ;Recomendaria un plan de salud para su perro?

Agradecimiento y despedida.
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Anexo 3.2 Perfil del experto

A continuacion, se muestra el perfil del experto con las caracteristicas que se tomaron

en cuenta para su seleccion:

Experto Caracteristicas Basicas Experiencia

Veterinario Duefio y/o desempefiando labores en clinica veterinaria Cinco afios
afiliada. de
Profesional médico veterinario registrado y colegiado en experiencia
el Colegio Médico Veterinario del Perd. practica
Conocimiento en servicios de salud, enfermedades como
comunes y emergencia de perros. minimo.
Mostrar resultados exitosos concretos de su experticia
(rentabilidad, casos resueltos, metas logradas).

Funcionario Profesional desempefiando labores en una empresa Cinco afios

de seguro asegurada reconocida. de
Especialista en desarrollo de nuevos productos de experiencia
seguros de salud y analisis de riesgos. practica
Conocimiento de normativas de seguros. como
Mostrar resultados exitosos concretos de su experticia minimo.
(rentabilidad, casos resueltos, metas logradas).

Entrenador Ser reconocido como un entrenador de perros dedicado, Dos afios de

de perros con clientes orientados a relacion filial con sus perros, ~ €XPeriencia
Mostrar resultados exitosos concretos de su experticia Ecr)arlggca
(rentabilidad, casos resueltos, metas logradas). minimo.

Duefio  de Experiencia en administracion y con actividades Dos afios de

hospedaje comerciales de hospedaje para perros. exper.iencia

para perros Ser reconocido por el buen trato y orientado al bienestar Eg&:}:gca
de los perros. minimo.

Mostrar resultados exitosos concretos de su experticia
(rentabilidad, casos resueltos, metas logradas).

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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Anexo 3.3 Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento de recoleccion de datos (guion)-Veterinario

Nombre

Edad

Ocupacion: Médico Veterinario

Tiempo de experiencia en su ocupacion:

Nombre de la empresa

Tipo de negocio

Fecha

Speech: ““Buenos dias (tardes o noches). Como parte del final de nuestra maestria en
administracion, para el trabajo de tesis; estamos realizando una breve encuesta acerca de
la importancia de tener un plan de salud para las mascotas. Por lo que solicitamos su
apoyo, para contestar brevemente a las siguientes preguntas:”

1. ¢Cdmo percibe el mercado de servicio a las mascotas? ...... ¢y los servicios de
salud de mascotas?

2. ¢Qué problemas observa en las familias al tener mascotas? ...... ;observa
problemas con los servicios de salud??

3. ¢Qué servicios se demandan en general con mayor frecuencia para la atencion de las
mascotas?

4. ¢Qué opinion tiene sobre el precio de los servicios que se ofrecen actualmente para
mascotas? ....... ¢y en el caso de los servicios de salud? (atencion en veterinarias)
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5. ¢Qué opina de la existencia de un plan de salud para las mascotas? Considera puede
ser adecuado, ¢por que?

6. ¢Existe informacion confiable para el cuidado de las mascotas? ...... ¢EXiste
informacidn de temas de salud??

7. ¢Cuéles son los motivos de consulta mas frecuentes? Los clientes, ¢solo acuden por
motivos de enfermedad y/o accidente de sus mascotas? Que tan frecuente es el uso por
mantenimiento (vacunas, antiparasitarios, etc.)

8. ¢Cdémo ha sido la evolucién en el nimero de veterinarias? ;Existen servicios de 24
horas?

9. ¢Cual es el costo promedio de una atencidn por emergencia?

10. ¢Cual es el costo promedio de una atencion por enfermedad? ¢Por cancer?

11.,Cbémo ha cambiado la demanda por el cuidado de las mascotas?

12. ;Qué otros servicios solicitan los duefios de mascotas?

13. ¢ Considera que la implementacion de un plan de salud para las mascotas ayudaria
en el desarrollo de su servicio? ¢Por qué?
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Instrumento de recoleccion de datos (guion)-funcionario de seguros

Nombre

Edad

Ocupacion: funcionario de sequros

Tiempo de experiencia en su ocupacion:

Nombre de la empresa

Tipo de negocio

Fecha

Speech: “Buenos dias (tardes o noches). Como parte del final de nuestra maestria en
administracion, para el trabajo de tesis; estamos realizando una breve encuesta acerca de
la importancia de tener un plan de salud para las mascotas. Por lo que solicitamos su
apoyo, para contestar brevemente a las siguientes preguntas:”

1. ¢Qué consideraciones debiéramos tomar en cuenta para la implementacién de un
plan de seguro de salud?

2. ¢Cuél es el grado de siniestralidad de las polizas de salud?

3. ¢Cuaéles son los procesos mas criticos para la administracion de un seguro?

4. ¢Cuales son las multas o riesgos que deberiamos conocer, o que regula el mercado?

5. Lacreacion de este tipo de seguro de salud para mascotas ¢implicaria tomar también
un Reaseguro?
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6. ¢Existe un fondo minimo de reservas para este tipo de seguro?

7. ¢Como se establece los planes de salud diferenciados?

8. Considera usted que ¢se debe incluir en el seguro la responsabilidad civil??

10. ¢ Qué opina de la existencia de un plan de salud para las mascotas? Considera puede
ser adecuado, ¢por qué?
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Instrumento de recoleccion de datos (guion)- Entrenador de perros

Nombre

Edad

Ocupacion: Entrenador de perros

Tiempo de experiencia en su ocupacion:

Nombre de la empresa

Tipo de negocio

Fecha

Speech: ““Buenos dias (tardes o noches). Como parte del final de nuestra maestria en
administracion, para el trabajo de tesis; estamos realizando una breve encuesta acerca de
la importancia de tener un plan de salud para las mascotas. Por lo que solicitamos su
apoyo, para contestar brevemente a las siguientes preguntas:”

1. ¢(Cbémo percibe el mercado de servicio a las mascotas? ...... ¢y los servicios de
salud de mascotas?

2. ¢Qué problemas observa en las familias al tener mascotas? ...... ;observa
problemas con los servicios de salud??

3. ¢Qué servicios se demandan con mayor frecuencia para la atencién de las mascotas?
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4. ¢Qué opinidn tiene sobre el precio de los servicios que se ofrecen actualmente para
mascotas? ...... y en el caso de los servicios de salud? (atencion en veterinarias)

5. ¢Qué opina de la existencia de un plan de salud para las mascotas? Considera puede
ser adecuado, ¢por qué?

6. ¢Existe informacion confiable para el cuidado de las mascotas? ...... iexiste
informacién de temas de salud?

7. Respecto a sus clientes, ;cuanto invierten en servicios mensuales por su servicio?

8. ¢Cuales son los casos mas tipicos que le piden tratar en sus mascotas?

9. (Cuantas escuelas dedicadas al entrenamiento de mascotas existen en Lima, nos
puede indicar algunos nombres?

10. ¢Considera que la implementacién de un plan de salud para las mascotas ayudaria
en el desarrollo de su servicio? ¢Por qué?
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Instrumento de recoleccion de datos (quion)-Duefio hospedaje para
perros

Nombre

Edad

Ocupacion: Duefio de hospedaje para perros

Tiempo de experiencia en su ocupacion:

Nombre de la empresa

Tipo de negocio

Fecha

Speech: “Buenos dias (tardes o noches). Como parte del final de nuestra maestria en
administracion, para el trabajo de tesis; estamos realizando una breve encuesta acerca de
la importancia de tener un plan de salud para las mascotas. Por lo que solicitamos su
apoyo, para contestar brevemente a las siguientes preguntas:”

1. ¢Como percibe el mercado de servicio a las mascotas? ...... ¢y los servicios de salud
de mascotas?

2. ¢Qué problemas observa en las familias al tener mascotas? ...... ¢observa problemas
con los servicios de salud??

3. ¢Qué servicios se demandan con mayor frecuencia para la atencion de las mascotas?

4. ¢Qué opiniodn tiene sobre el precio de los servicios que se ofrecen actualmente para
mascotas? ...y en el caso de los servicios de salud? (atencion en veterinarias)
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10.

¢Qué opina de la existencia de un plan de salud para las mascotas? Considera pueda ser
aceptado, ¢Por qué?

¢Existe informacién confiable para el cuidado de las mascotas?
...... ¢cexiste informacion de temas de salud?

¢ Cuantos dias normalmente le solicitan hospedaje para su mascota? ¢Cual es el precio
por dia?

¢Cuéles son las caracteristicas que un duefio de mascota aprecia para la eleccion de un
hospedaje para mascotas?

¢Considera que ha crecido el numero de clientes de hospedaje para mascotas en el
ultimo afio? ¢ Cuantos por mes?

¢Le resulta interesante la idea de un plan de salud para mascotas para complementar su
servicio?
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Anexo 3.4 Guia de Indagacion Focus Group

GUIA DE INDAGACION FOCUS GROUP

Introduccion

Bienvenida a los participantes, presentaciéon de

la moderadora y explicacion de la dinamica grupal.

1. Relacion con la categoria

1.1. Habitos de
afinidad

Vamos a hablar sobre las mascotas (perros y

gastos).

¢Cuando piensa en su mascota, que es lo que se le viene a la
mente?

¢ Qué tipo de mascota tienen?

¢Hace cuanto tiempo tienen a su mascota?

¢Como la adquirié?

¢Qué servicios suelen tomar para sus mascotas usualmente?
(PAPELOGRAFO)

Suelen tomar servicios veterinarios, ¢con qué frecuencia?
¢Con respecto a su alimentacion, qué tipo de comida le
suministra y cada cuanto tiempo le da de comer?

¢Cuanto es lo que usted gasta por su mascota al mes, en
servicios médicos?

¢Cuanto es lo que usted gasta por su mascota al mes, en
alimentacion y otros servicios y compras?

¢Usted cada cuanto tiempo lo bafia o le aplica las anti

pulgas?

1.2. Beneficios de

consumo

¢Cuando toman un servicio veterinario para las mascotas qué
esperan del servicio médico?

¢Cuales son los servicios especificos que utiliza su mascota?
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¢Por qué razones usted visita el centro veterinario?
¢Existe algun motivo por el cual ustedes tomen otros
servicios no medicos para sus mascotas?

¢Ustedes suelen comprar accesorios, tomar servicios de
hospedaje, comprar alimento, por que razones?

¢ Qué beneficios espera para su mascota? ¢algun otro

beneficio que no ha mencionado?

1.3. Ocasiones de

consumo

¢Con qué frecuencia ustedes toman un servicio veterinario?
¢En qué ocasién suele tomarlo?

¢Con que frecuencia ustedes toman otros servicios que no
sean médicos? ¢En qué ocasiones suelen tomarlo?

¢alguna situacion en especial de emergencia, hospitalizacion

a andlisis de descarte? ;Por qué fue?

1.4. Atributos
valorados en la

categoria

Imaginemos que estamos con una persona que no suele

llevar a su mascota a chequeos preventivos o por alguna

situacién de emergencia y la queremos convencer para gue

lo lleve, ¢qué le decimos?

Si una persona que no tiene un plan de salud para su
mascota y tuvo que cubrir el imprevisto con un alto importe
y la queremos convencer de que lo adquiera, ¢qué le
decimos? ¢Qué caracteristicas o atributos tiene que tener el

plan de salud?

De los siguientes atributos, ¢cuales considera usted mas
importantes de resaltar? (RANKING DE ATRIBUTOS
PAPELOGRAFO)
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Confianza

e Seguridad

e red de clinicas afiliadas

e cobertura de accidentes

e cobertura de enfermedades

e Vacunas

desparasitacion

e anti pulgas

1.5. Marcas ¢Qué veterinarias son las que actualmente
competidoras acuden? ¢Por lo general, siempre acude a la misma
0 no?

2. Test de concepto
A continuacion, les voy a presentar un nuevo concepto en plan de salud
de mascotas. En el momento que lo estemos presentando por favor

guardemos silencio. Luego vamos a conversar de ello. Gracias.

2.1. Impacto ¢Qué les parecid este concepto? ;Hubo algo que les llamé la

general atencion? ;Qué fue lo que mas les llamo la atencién? ;Por qué?
¢Algo méas?

2.2. Beneficios Si luego de esta reunién se encuentran con un amigo, (Como le

contarian con sus palabras lo que han escuchado? ¢Qué producto se

esta anunciando? ¢Brinda algun beneficio? ;Cual?

2.3. Atributos ¢COomo imaginan que serd este servicio? ;Qué caracteristicas
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tendra? ¢ Qué atributos resaltan? ¢ Contra qué servicio lo compara?

2.4.

Presentacion

¢Qué tipo de pago para el plan prefieren, mensual o anual?
¢En qué plan, plan premium o basico?

(espontaneo).

2.5. precio

¢Qué precio para el de premium? qué precio

para el basico? estarian dispuestos a pagar.

4. Intencién de compra

4.1. Call to action: ¢Luego de ver este nuevo producto, los motivara a
Persuasion algo? (A qué? ;A probar el producto? ¢(Qué los motiva a probar el
producto? ;Qué mensaje creen que motivara a que el publico se anime a
probar el producto?
4.2. ¢Si este nuevo servicio saliera al mercado, lo comprarian?
Intencion (INDIVIDUAL POR ESCRITO SEGUN FORMATOS)
asociada al )
¢Cuanto estarian dispuestos a pagar? (INDIVIDUAL POR
producto

ESCRITO)

¢A qué marca le haria la competencia? ;" Qué marca dejarian de usar

para reemplazarla por esta nueva marca?

Agradecimiento y despedida.
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Anexo 3.5 Formato individual por escrito

¢Hasta qué punto le gusta o disgusta esta nueva propuesta?

Me No me Me es M Me
disgusta gusta | Indiferente e gusta
mucho Gusta | mucho
1 2 3 4 5

¢Hasta qué punto le resulta creible la descripcion de este concepto?

Para nada Poco Ni Cr?'ble Algo Muy
. . ni . .
creible creible . , creible creible
increible
1 2 3 4 5

¢Hasta qué punto estaria dispuesto A COMPRAR esta nueva oferta si estuviera en el

mercado?
Definitivam Probablem Tal vez si Probablem Definitivam
ente ente 0 ente ente
NO N tal vez No Sl Sl
COMPRARIA | COMPRARIA | COMPRARIA | COMPRARIA | COMPRARIA
1 2 3 4 5

¢Hasta qué punto estaria dispuesto A RECOMENDAR esta nueva oferta si estuviera en el

mercado?
Definitivam Probableme Tal vezsio Probableme Definitivam
ente NO LA nte NO tal vez nte ente
RECOMENDA | RECOMENDA | RECOMENDA RECOMEN RECOMEN
RIA RIA RIA DARIA DARIA
1 2 3 4 5
¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?:
MES
ANO
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Anexo 3.6 Cuestionario

CUESTIONARIO NUM

(E: LEER) BUENCS DIASITARDESNOGHES, SRAJSRTA., MI NOMBRE ES __
{idartifiquesa). ACTUALMENTE ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUMD DE
MERCADD SOBRE ASPECTOS REFERIDOS A SERVICIOS PARA MASCOTAS

DICIEMBRE 2017

N1 jCusl 3 & dltime =fic ¢ grade de estudios v nivel que
aprobi el jefe de hopar? (ACLARAR “COMPLETA O

Y NOS GUSTARIA CONTAR CON SU VALIOSA COLABORACION. MUCHAS
GRAGIAS.

SEXC:1M 2F EDAD: {Publico 25 a 55 arios)
RANGODE EDADES: 1.25A30 2:31A3F 3.38A40 4. 41 A 45 5 MASDE

435
FILTRO PUBLICO OBJETIVO -
F1. ;En qué distrito vive? (.1.Zona6 .2.ZomaT)

(E: IDENTIFICACION DE ZONA., sino vive en los distritos
seleccionados agradecer v terminar)

5 1. Jesiiz Maria, 2. Lince, 3. Pusblo Libre,
4 Mapdslena 3. San Mignel
11. Mirzflores, 12.5an Isidre, 15.5an Bogja,
SONAT 14 Surco 1512 Molina

F3. Digame por faver, jEn su hogar tienen algin perre como
mascota?
(E: CONSIDERAR RESPUESTAUNICA)
1. 5i tiene petro como mascota
2. Netiens petre come mascotz, tisne otre (E: Terminar)
3. No tiene algin tipo de mascota (E: Terminar)

F4. Digame por favor, [Usted suele levar 2 su mascota (perro) 2
los servicios de un vetermario?
(E: CONSIDERAR RESPUESTA UNICA)
1. 8i
2. No(E: Terminar)

F3. Digame por faver, ;Usted vw'o mismbro de su familia tienen
algim tipe de segure? (E: No considerar ESSALUD)
(E: CONSIDERAR RESPUESTAUNICA)
1581
2. No

FILTRO NSE

(LEER) Con la fmalidzd de= agrupar sus respusstass con las de
otras personas de similares caracteristicas a las de usted, nos
pustaria que responda 2 las siguientes preguntas referentes 2l jefe
de hogar.

JEFE DE HOGAR: Aquella persona, hombre o mujer, de 15
a mds, que aporta mas economicamente en casa o toma las
decisiones financieras de la familia, v vive en el hogar.
HOGAR: conjunto de personas que, habitando en la misma
vivienda, preparan v consumen sus alimentos en comun.

INCOMPLETA™)
8 in educacion Svperior Post-Grado
Educacion Inicial | (| Tecnico 3| Universitari | 7
Complata o
Primaria Svperior
incomplata o 1| Uniw. 4
comgplatal Incompleta
Szcundaria
incomplata
Secundaria Svperior
complztal 2| Uniw. ]
Superior Téenico Complsta
Incomplata

N2 ;Cusl de estos bienes tiens en suhogar que esté

funcionando?

NO

(]
==

Computadera, laptop, tzblet 1]

Lavadora
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1
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Entre 100 2 200 mts2

5

Ias de 300 mts2

| PA. ASPECTOS GENERALES

(E: TODOS)

PA1. Digama por faver ; Cudnios penos en su hogar f2nen coma masooas?
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{E: Lasr opcienss: 1. Grande, 2 Medano 3. Pequena- AU7?
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(MOSTRAR TARJETA C3) jHasta qué pumo estaria dispuesto A
COMPRAR esta nueva oferta si estuviera en el mescado?

Ci

Cafnkuaments
NO COMPRARIA

Prokakiaments
NO COMPRARIA

Prozabiamanbs:
S COMPRARIA
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S COMPRARIA

Talwz s o
fal vz Ne
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1 2 3 4 3

(MOSTRAR TARJETA C4) ;jHasta qué purto estaria dispuesto A
RECOMEMNDAR. esta nueva oferta sl estuvieraen e mercado?

C4.

Defniimmenbs NO| Probablemenbe NO
RECOMENCERIL | RECOMENCARIL

Probablemenke
RECOMENDER

Defnimmenke
RECOMENDERM

Talwez =i o fal uez
RECOMBNDERMA

C5 Digame porfavor, Usted utilizara los ssvicios adicionales ofecidos dal plan de
sald (identificacion e histodial ds la mascota, informacion nutricional,
rasmbolsos ds gastos y descusnto en tisndas, pslugueras y hospedajsa) [E:
lsarasacala- RU}

Cafniwamants | Brbabments Talwz s o Probakizmanbs: Cafnibnamanbs:
NO UTILZARA | NOUTILIZARIA Eal vaz Mo S UTILIZARA S UTILIZARA
1 3 3 4 3

GO Peansando sn el Precio Justo gue debs papar los planss ds esta nusva
propussta

. ¢ Guanto crea que debs ser ol PLANMENSUAL (E: LEER GADA PLAN)

PE2 Penaando snun PLAN DE SALUD FARA SUMASGOTA, Digame por fvor
: Cuales sonlas razomes pars temerasie plan? [£: Mostrar Tarets PRI

ATRIETTOS
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CUBRIR GASTOS MPREVISTOS
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PRODUCTOS PARA MASCOTAS
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| PC. EVALUACION PROPUESTA |

£: TODOS - MODULO C: EVALUACION DE CONCEPTO A (Sin precio)

AHORAVOY AMOSTRARLE UNA DESCRIPCION ¥ QUESIERA QUE POR FAVOR ME
DE SU OPINION SCOBRE LA MISMA. (E: MOSTRAR Y LEER DESCRPCION DEL
CONCEPTO, DELE TIEMPO AL ENTREVETADO PARA QUE LO OBSERME
ATENTAMENTE}.

C1. (MOSTRAR TARJETA C1) jHasta que punto e qusta o dsgusta esta

NuEva propussta?
Ve disqusis Wome gusis | Wees mdierenie | We Suss We qusts
macha mucha
1 2 3 4 ¥

G2 [MOSTRAR TARJETA C2) ;Hasta qué punto ke resulta creibe B
descapcion de este concepln?
Paramada Niorainle
aeible Paco reible niincreible Algo craible | Muy creible
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ADULTO
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| PD. EVALUACION PROPUESTA — CON FREECIO ]

E: TODOS - MODULO CONCEPTO B: EVALUACION IE CONCEFTO
{CONPRECIO)

AHORA VOY A MOSTRARLE UNA IESCRIFCION Y QUISIERA QUE

POR FAVOR ME DE SU OFINION SOBFE LA MISMA (E: MOSTRAR

¥ IFFR IESCRIPCION DFL. CONCEFTO, DELE TIEMPO AL

ENTREVISTADO PARAQUE LO OBSERVE ATENTAMENTE).

DL (MOSTRAFR. TARTETA Cl) ;Hasta qué punio la gusta o disgista et

nueva propusesta’
NIz dizzusta | Mo ma susta | M= 2z Indifsrents | Rz Gusta | M= zesta
mucha mucha
1 2 3 4 3

02 Considsrando la siguisnts sscala da atracfividad, (E: Lesr opoionsa)
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PD3 Y cual do todas astas opoicnss contrataria (E: RU MOSTRARTAJETA C8)
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FETPLAN
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RECOMENDAR este plan de salud para mascotas?
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RECOMENCERA | RECOMENCARNE | RECOMENCARA | RECOMENDERL | RECOMENDERIA

1 2 3 4 3

D: DATOS DE CONTROL

Nombre:

Celular: 99.NO DIO
Direccion: 99NO DIO
DNI: 99.NO DIO

Dia de Entrevista: ) 2017
EMCUESTADOR:
SUPERVISION. 1. TELEFONICA .2 PRESENCIAL

MUCHAS GRACIAS POR SU OPINION

DICIEMERE'2017
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Anexo 3.7 Evidencia de estudio observacional

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Anexo 3.8 Resultados de focus group
Caracteristicas de participantes de Focus
e Las personas participantes son hombres y mujeres solteros o casados, que se
dedican a su casa, o trabajan en areas comerciales, o son abogados, o ingenieros, o

arquitectos, o administradores. En sus ratos libres salen con su familia, hijos, y con

Sus mascotas.

e Todos tienen perros en su hogar, como minimo 1 afio hasta 14 afios. Las razas que
tienen son: Poodle, Chihuahua, American Stanfforshire, Shihtsu, Cocker spaniel,
Pastor inglés, peruano, mestizo de Coli con poodle.

e En pocos casos los duefios tienen ademas uno o dos gatos.

e En algunos casos los han rescatado o adoptado, en otros se los regalaron o los han

adquirido, seguin lo que indicaron en el focus>.
e Son personas que demuestran mucha preocupacion y carifio por sus mascotas.

e Las personas son de tener perros, los tienen desde recién nacidos o de pocos meses,
los ven crecer, los cuidan y los atienden, quieren hasta que son adultos, hasta que

pasan a menor vida.
Asociaciones con mascotas

Las principales asociaciones con relacion a las mascotas giran en torno a dos ejes: lo

que los perros les brindan a los duefios lo que ellos dan a cambio®.

> ““Me gustan mucho los perros, son parte de la familia, nos importa mucho su bienestar, es un
integrante mas”, “Fue adoptado, desde los dos meses lo tenemos a Lucas™, ““yo se la expropié a
una amiga, tenia una coli enana, salieron siete cachorros, y yo lo agarré, me lo voy a llevar”, “Me

miraba con sus ojitos tiernos, me empecé a encarifiar con él”’.

® “me cambi6 la vida, antes viajaba ahora no”, “yo sé que mi perrita va a pasar a mejor vida

yo quisiera adoptar, porque veo tanto perrito en la calle, no creo que haya ninguna diferencia”,
“lo que me gusta de los perros es que haces contacto visual, sabe tus mafias, te conoce el perro”
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En el primer caso, los perros representan un ser querido, que les brindan compafiia,

alegria, energia, amor y diversion.

En el segundo caso para los duefios el tener un perrito significa tener una
responsabilidad, una preocupacion, es una prioridad y le asignan gran parte de su tiempo,

muchas veces sacrificando su individualismo o vida personal.

Asociaciones con mascotas

prioridad

energia Compafiia

Amor

T ] ma Scota S B

carifio

Felicidad Responsabilidad

Organizarse

Elaboracién: Autores de esta tesis.

Servicios que toman para sus perros

Los servicios contratados de las veterinarias estan asociados con el bafio, corte de pelo
y ufias, pipetas.

Estos se realizan cada 20 dias 0 mes. En el caso de servicios mas esporadicos, cada tres

(3) meses se encuentran las vacunas, desparasitacion, controles o chequeos generales’.

7 cc

yo lo llevo a Petplace, si tienen un buen trato con las mascotas, las respetan, las cuidan
bien, nunca nos ha pasado como en Petcentral que es una cadena de veterinarias, cuando la
Ilevdbamos siempre llegaba con algo, una vez llego con la pata lastimada y ni mas™, “yo la llevo a
Ronddn, es la mas completa, como son ovejeros, ahi tenia un mejor servicio”, “yo también la llevo
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Finalmente, se encuentran los servicios adicionales de paseador, entrenador,
hospedaje/hotel, transporte taxi especial. Mencionaron ademéas que necesitan hacer
ejercicios y disciplina, ya que en algunos casos rompen o mordisquean los muebles,

zapatos, camitas, etc.

Servicios que toman para sus perros

Paseador
Servicio I
Veterinaria
dental
Carnasas Peluquero
Juguetes
(pelota, Bafio

peluches) SE RVICI OS

Corte de

Ropa s
p ufias

transporte Desparasito

"impieza de

. vacunas
oido

Elaboracion: Autores de esta tesis.
Cuidados Especiales

Los duefos de perros, en algunos casos, suelen intercambiar el bafio de la veterinaria
con el bafio en casa, lo que demuestra el cuidado y carifio especial que le tienen. En otros
casos, los llevan a la veterinaria para que los bafien. Cada vez que los llevan, se le realiza el

corte, y se le indica que se le eche la pipeta (anti pulgas)®.

a Ronddn porque tienen un bafio medicado como Tawa es alérgica, la piel se le reseca”, “cuando
tienen una alergia, otitis, cada vez que tienen algo de eso, es como tu hijo, la llevamos a la
veterinaria”.

8 “yo misma lo bafio en mi ducha, en mi tina con mi mama y mi hermana, turnamos con la

veterinaria”, “Cuqui tuvo falsa prefiez, y la tuvimos que operar, porque la leche se calcifico y se
convierte en tumores, por eso tuvimos que operar”, “TU ves a tu perrito decaido, lo llevas,
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Por el calor, suelen rapar a sus mascotas, en épocas de verano, especialmente los perros
con bastante melena. Cada dos meses se les hace la desparasitacion y el corte de ufias es

cada vez que las bafan.
Las vacunas y control se hacen cuando es necesario o cuando presentan algin sintoma.
Hospedaje y comida

Los duefios de perros son bastante cuidadosos con la eleccion de la veterinaria y del
hospedaje. Observan como es el trato con los perros, como los tienen, como los bafian;
necesitan observar el lugar y el trato del personal para sentirse seguros. El albergue es una

solucién, siempre y cuando este inspire confianza.

La frecuencia de alimentacion de los perros es dos a tres veces al dia. Comida
balanceada es la que suelen darle, adicionalmente le dan comida de casa como camote,
bofe, carnaza, higado de pollo, hueso manzano, comida de la olla. En algunos casos le dan

la comida de lata que es mas suave cuando los perros ya son de avanzada edad.
Presupuesto y criterios de eleccion de una veterinaria

El presupuesto mensual entre veterinaria y alimento es de 150 a 200 soles al mes por un
perro. Si tienen mas de dos se incrementa a 250 a 300 soles al mes. Este presupuesto se
puede incrementar cuando se requieren los servicios adicionales como los chequeos, caso
de accidentes, enfermedad, hospedaje o alguna ropita o juguete. El paseador representa un

presupuesto aparte, que es en promedio de 300 soles al mes®.

estomago suelto, vomitando, lo llevas, o cuando lo llevas a la veterinaria te dicen por si acaso tu
perro tiene esto, no siempre es confiable, tiene que ser un lugar confiable, de garantia™, *“ Se tragd
un jabdn, se comio la mitad de un zapato, por eso la tuve que llevar”.

°*“Lo llevaba a Ladra para que corra, es en Pachacamac, pero me di cuenta de que no podia.”
“hay paseos para razas pequefias, el servicio de Tawa es con bicicleta, se llama full energy, lo vi
en internet”
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Con respecto a los criterios de eleccion de las veterinarias giran en torno a: la
confianza y cercania al hogar. Asimismo, el que puedan observar cuando se les bafia o

atiende influye en dicha decision.

Para el caso de atenciones especiales o servicios médicos u operaciones, suelen pedir
referencias, recomendaciones, que sea médico veterinario. Se mencioné Lurin, San

Marcos, Salamanca, Desplace, Polo Ver (24 horas), Pancho Cavero.
Gastos adicionales

En algunos casos, consideran como gastos adicionales los cumpleafios de mascotas a
las que se tiene que llevar regalo. EI mismo perro es arreglado para ir a la fiesta con

ganchitos, ropita, esmalte para las ufias.

Cuando es el duefio el que lo celebra se ponen bocaditos, snacks para las personas y
para los perros, con mesa temdtica. Tambien suelen poner torta para los perros
cumpleafieros. Dentro de los accesorios se encuentran: pecheras, collares, ganchos y

orejitas.
Chequeos preventivos para perros

El considerar a la mascota como parte de la familia, es el principal argumento para que
las personas se concienticen en los chequeos preventivos. Brindarle informacion de las
enfermedades que podria tener si no los chequean a tiempo, a manera de aviso, es otra

manera de persuasion para que les realicen chequeos preventivos a sus perros.

Surge espontaneamente la idea de contar con un seguro para perros, el cual deberia
estar asociado con la EPS o seguro de salud de las personas. Hacen referencia que existe
este tipo de seguros en otros paises, por lo que lo consideran una buena iniciativa,

mencionando el ahorro como principal beneficio™.

10" «| os animales son como humanos, tienen que hacerles chequeos, no son juguetes™, “Es parte de la
familia, si tienen hijos, los hijos son los que mas se encarifian”, “yo daria informacion, ni yo me hago, le
diria las enfermedades que podria tener, como prevencion”, ““yo tengo una idea loca, nosotros tenemos un
seguro EPS, yo amarraria con el seguro nuestro con el seguro del perrito, como chequeo anual™, “en otros

paises hay seguro para perros”, “lo haria anual, como para empezar, yo si lo tomaria”,*“seria genial, te
ahorrarias un montén”.
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Servicios de emergencia y hospitalizacion

En casos de emergencias 0 atencion para alguna enfermedad o cirugia suelen ir a la
misma veterinaria, siempre y cuando tengan el servicio, o a clinicas como Rondoén, Pato

Vet, Pet Wings. El control mensual lo realizan con la misma veterinaria.

Existe una veterinaria por el ovalo de higuereta, referida por familiares, donde se llevd
a la mascota para esterilizacion. Por otro lado, también mencionaron que la clinica San

Marcos también es conocida, en la cual se realizan ecografias, cirugias.

El costo de una operacion mas importante esta en un rango entre 750 soles a 1200 soles,
en el caso de operacion de tumores en la zona mamaria, por ejemplo. Las medicinas, gasas,

estadia es un costo aparte.

Se sugiere un seguro para perros, como solucion para este tipo de casos, cuyo principal

beneficio es el ahorro. Asimismo, se propone el servicio de incineracion.
Test de concepto

A nivel de impacto general la idea les resulta interesante y atractiva, es asociado con la
planificacion, tranquilidad, seguridad para el perro. Sin embargo, inmediatamente, por
tratarse de un plan de salud como un seguro, les genera la duda de su costo y su cobertura.

Lo comparan con una EPS, y se define como un plan de salud para perros.

Es necesario el detalle de todo lo que cubre esta nueva propuesta, como se trata de un
plan de salud, se requiere de mayores especificaciones. Las caracteristicas del plan de salud

para mascotas deben ser:
e Lacalidad de servicio
e Trayectoria de los centros veterinarios
e Meédicos veterinarios con experiencia
e Atencion 24 horas

e Implementos necesarios
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Adicionalmente, se sugiere paquete oncoldgico, atenciones especializadas como

rehabilitaciones.

La red de veterinarias propuestas es considerada como una buena seleccion. Es
importante saber el costo de la atencion de dichas veterinarias y hacer el comparativo con el
seguro de mascotas, el cual debe ser menor. Pet center, Pet Place, Reino Animal son

sugerencias para incluir.

El bafio simple y corte de ufas les resultan servicios adecuados que dicha cobertura
debe incluir. Las enfermedades comunes dependen de las razas, por lo que es necesario
evaluarlas. Algunas mencionadas fueron: alergias, piel sensible, resfriados, los accidentes
estan asociados con atropellos, atencion de emergencias deber ser 24 horas, e inclusion de

rayos X, hospitalizaciones, cirugias menores asociadas con esterilizacion y probeta.

La cobertura extendida deber ser mejor detallada, con el fin de explicar, con ejemplos,
que tipo de enfermedades, accidentes, cirugias y medicamentos incluyen. Lo mas
importante es que se informe de toda la cobertura con el fin que luego no sean

sorprendidos.

Se sugiere que el historial del perro esté interconectado entre todas las clinicas,
brindando facilidad al duefio. Asimismo, se menciona el DNI de perros, iniciativa que

surgid en alguna época (Dog Show), pero no esta actualmente vigente.

El chip es una sugerencia recurrente entre los duefios de mascotas, el cual debe estar en
la cobertura basica y la extendida. Los medicamentos, laboratorio y exadmenes son

coberturas adecuadas.

Se sugiere analizar las enfermedades pre existentes, asi como los rangos de edad, para
proponer otro tipo de seguro. En el caso de los beneficios adicionales, éstos les resultan

adecuados. Se sugiere que brinden una tarjeta plastica para tener el seguro de mascotas.

Asimismo, se sugiere cinco dias de hotel para el perro, como una estrategia de

fidelizacion.
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La nueva propuesta gusta a la mayoria de los participantes, a los que les resulta entre

algo y muy creible. Si saliera al mercado probablemente si la comprarian y recomendarian.

Con respecto a los precios que estarian dispuestos a pagar, se plantean rangos segun el
tipo de cobertura. Por ejemplo, en el caso de la cobertura basica se proponen montos de 50,
70, 80, 100 soles al mes, y de 1000 a 1200 anual. En el caso de la cobertura extendida o
premium se proponen montos que van desde los 70, 80, 100. 120, 150, 200 soles al mes y
para el caso de anual mencionan 800, 900, 1000, 1200, 1500 hasta 2000, 2400 soles.

Si se paga el monto anual completo por anticipado, esperan un descuento. Si una

persona tiene dos 0 mas perros deberian proponer un precio paquete.

A los participantes les resultan mas interesantes para los que tienen un perro de meses o

un afo, para poder aprovechar al seguro en todo el apogeo del perro.
Precio

= Luego de develar el precio sugerido, mencionan estar de acuerdo. Sin embargo,
sugieren que el precio anual sea menor, y que sea pagado en dos armadas, para que

sea mas factible.
= Los meses de carencia se desea que se especifiquen en la cobertura.
= Las emergencias deben ser cubiertas desde el primer dia de tener el seguro.
Sugerencias
= El primer mes gratis para los participantes al focus.
= El tener un chip es primordial, es un enganche para comprar el seguro.
= El chip debera estar asociado con una base de datos.

» Finalmente se propuso un collarin especial, que esté asociado con el celular que

vibre cuando esté a méas de 100 mts, resulta buena idea.

= Se debe pensar en uno que no sea retirado facilmente (con clave, material que no se

pueda cortar).
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Descuentos

Comida
Hospedaje
Accesorios
Paseadores

Foto con tu perro

Con respecto al posicionamiento de marca, la parte emocional cala mas en el

publico objetivo.

Aunado a ello, la personalizacidn es clave. EI que este en una base de datos y que el

servicio sea personalizado es un factor para considerar como una ventaja.

Algunas frases propuestas son:

Salud y Confianza

» Fidelizacion

» PetPlan no solo tu necesitas ser cuidado
* Es parte de tu familia

» El mejor amigo del hombre también tiene seguro

167



Anexo 3.9 Resultados de encuesta

Motivo de frecuencia de visita al veterinario

El estudio determiné que los entrevistados tiene una cultura preventiva por la salud de las mascotas, asimismo, se

observa que la visita al veterinario es mensual.

MOTIVO DE IR A VETERINARIO FRECUENCIA DE VISITA
0 20 40 60 80 100 0 20 40 o0 80 100

CHEQUEO PREVENTIVO - 53 ‘ SEMANAL I 6

VACUNACION - 46 QUINCENAL

19

CONSULTA POR . 19 MENSUAL

ENFERMEDAD 4 ‘

ATENCION DE EMERGENCIA I 5 CADA TRES MESES . 21

MAS TIEMPO I 6

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Motivos de uso de servicios de salud para perros

La investigacion determind que el 61% de los entrevistados tienen un sentimiento de proteccién y de cuidado porla

mascota, por lo que es muy importante el mantener la salud de su mascota, y tener una atencion en casos de

emergencia.
TOTAL ZONA 6 - APEIM ZONA 7-APEIM
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Nivel de atraccion con precios sugeridos

El estudio determiné que el 83% de los entrevistados les parece atractivo los precios sugeridos en la propuesta

planteada.
TOTAL ZONA 6 ZONA 7
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Nivel de recomendacién de los planes de salud para perros

El estudio determiné que el 80% de los entrevistados recomendaria esta nueva propuesta planteada con los precios

sugeridos.

TOTAL ZONA 6 ZONA T
0 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100 D 20 40 60 80 100

B i -zs.
-

Definitivamente
RECOMENDARIA

Probablemente - 61
RECOMENDARIA 7

Tal vez sio tal vez 18
RECOMENDARIA 17 19

Probablemente NO 1
RECOMENDARIA 1 2

Definitivamente NO 1
RECOMENDARIA 1 2

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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CAPITULO 6. PLAN DE MARKETING
Anexo 6.1 Andlisis de precios PETPLAN

hogares con mascotas (CPl) 461036

porcentaje de perros 80.10%

numere de hogares con perros 369290

Elasticidad seguro -0.2 dato USA

Precio 80 mensual

Costo Variable (75%) 60.00

MC S/. 20.00

MC % 0.25

% de variacion de las ventas umbral= (-Cambic de precio)

MC+ Cambic de precio

Formula Margen Simulado

R . . Reaccion del  Nuevo Volumen  Nuevo Volumenpor  Margen Simulado
% Variacion de Precio Precio Margen Punto de .. . del mercado por
i wvolumen por elasticidad punto de equlibrio del mercado I
Equilibrio punto de equilibrio

Participacidn de
mercado

18% 3440 429 4% 355,395 214,703 12,246,242 7,385,797 7%
17% 33.60 - -3% 356,734 219,815 11,986,262 7,385,797 7%
16% 3280 - -3% 357,473 225,177 11,725,100 7,385,797 78%
15% 3200 - -3% 358,211 230,806 11,462,757 7,385,797 78%
14% 3120 - 3% 358,950 236,724 11,199,231 7,385,797 78%
13% 30.40 - -3% 359,688 242,954 10,934,524 7,385,797 78%
12% 29.60 - -2% 360,427 249,520 10,668,636 7,385,797 78%
1% 28.80 -313 -2% 361,165 256,451 10,401,565 7,385,797 78%
10% 28.00 - 2% 361,904 263,778 10,133,313 7,385,797 78%
9% 27.20 - 2% 362,643 271,537 9,863,872 7,385,797 79%
8% 26.40 - -2% 363,381 279,765 9,593,264 7,385,797 79%
7% 25.60 - -1% 364,120 288,508 9,321,466 7,385,797 7%%
6% 24.80 -183 -1% 364,858 287,814 9,048,487 7,385,797 7%%
5% 24.00 - 1% 365,597 307,742 8,774,327 7,385,797 79%
4% 2320 - 1% 366,336 318,353 8,498,284 7,385,797 79%
3% 2240 - -1% 367,074 329,723 8,222,460 7,385,797 80%
2% 2160 0% 367,813 341,835 7,544,754 7,385,797 80%
1% 20.80 0% 368,551 355,086 7,665,866 7,385,797 80%
0% " 20.00 0% " 369,290 369,200 7,385,797 7,385,797 80%
1% 7298 0% 370,028 384,677 27,004,674 28,073,721 80%
2% 7218 0% 370,767 401,402 26,761,962 28,973,196 80%
3% 7138 1% 371,506 219,648 26,518,068 29,954,441 B1%
4% 70.58 1% 372,244 233,631 26,272,992 31,028,139 B1%
5% 6378 3 1% 372,983 261,612 26,026,735 32,211,306 81%
6% 68.98 3 1% 373,721 485,908 25,779,296 33,517,912 81%
7% 68.18 1% 374,460 512,503 25,530,676 34,969,696 B1%
8% 67.38 2% 375,198 543,073 25,280,873 36,592,278 81%
% 66.58 2% 375,937 577,015 25,029,889 38,417,683 82%
-10% 7200 622 65.78 57% 2% 376,676 615,483 24,777,723 40,486,476 82%

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Anexo 6.2 Plan de medios PETPLAN
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Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Anexo 6.3 Audiencia radial de Radio Capital

C.P.I. AUDIENCIA RADIAL DE EMISORAS (FM/AM)

Tipo de salida Miles( G.O. de Referencia: HMTotalAB/C/DE )
Ciudad Lima Metropolitana
Periodo Octubre 2017
Lugar de Audiencia  Global
Blogue Dias Lun-Dom
Bloque Horario 00:00-23:59
Grupo Objetivo [Alto-Medio/Bajo Superior/Bajo Inferior-Marginal] [HombresMujeres/25-55]
Zona Norte/Este/Cen.l/Cen.lI/Oeste/Sur
Universo 4301.7
Muestra 1232
Rnkg:Emisora Género Programa H.Ini tH.FiniLu:Ma:MitJu:Vi:SaiDo|Rtg MlIs;{Adhesior Afinidad
1 Capital (FM/AM;InformativgLa Buena Educacion 09:00{09:59 X 1.2{52.6 83.5 149
2| Capital (FM/AM}Informativc Carlos Galdos 06:00{08:59{x ix ix {x ix 1.1{48.7 64.1 122
3| Capital (FM/AM;}Informativg Capital Te Escucha 06:00:08:59 X 1.1{45.9 72.5 137
4 Capital (FM/AM;}Informativc Monica Cabrejos 09:00{11:59ix ix (x ix ix 1.0143.2 77.7 142
5 Capital (FM/AM]}Magazin  [Adriana Quevedo 15:00{16:59ix {x X X ix 1.0{43.1 87.1 166
6 Capital (FM/AM;}Informativd Tu Negocio Tu Marca 10:00§11:59 X 0.9/36.8 66.2 128
7/ Capital (FM/AM]Deportivo [Deportes En Capital 13:00§14:59ix {x ix [x ix 0.8}36.1 88.0 160
8 Capital (FM/AM]Deportivo {Alan Diez 17:00{18:59ix ix ix ix ix 0.7/29.1 78.9 140
9 Capital (FM/AM;}Informativc Capital Te Escucha 06:00:08:59 x |06[27.0 68.5 120
10 Capital (FM/AM;InformativdLa Ley Es La Ley 09:00£09:59 X |06/24.2 86.1 200
11 Capital (FM/AM;Salud Buena Salud 12:00§12:59 X 0.5{23.4 78.0 125
12 Capital (FM/AM;Magazin |Capital En Familia 15:00{16:59 X |05/23.2 91.3 166
13 Capital (FM/AM;Magazin  [Cumbia Capital 13:00{14:59 X 0.5{21.8 81.6 166
14 Capital (FM/AM;Magazin  [Cumbia Capital 13:00;14:59 X |05{21.3 78.6 166
15; Capital (FM/AM;InformativgCapital Te Escucha 12:00£12:59ix {x X [Xx ix 0.5{21.0 83.3 166
16 Capital (FM/AM;Magazin  |Capital En Familia 15:00{16:59 X 0.5{19.9 89.6 166
17: Capital (FM/AM;]Salud Buena Salud 12:00§12:59 x |05{19.4 75.2 166
18 Capital (FM/AM;Magazin  [Viaje A Otra Dimension 20:00;22:59 X |0.4}19.1 74.3 133
19 Capital (FM/AM;Deportivo [La Revancha 18:00§19:59 X 0.4{18.1 78.0 133
20 Capital (FM/AM]}Magazin iLa Hora Mistica 17:00:17:59 X |04{17.7 100.0 200
21:Capital (FM/AM]Informativd Tu Negocio Tu Marca 10:00{11:59 x |04[17.3 72.4 133
22 Capital (FM/AM]Informativg Christian Y Martin Hudtwalcke} 19:00{20:591x {x ix ix ix 0.4{17.3 72.7 133
23| Capital (FM/AM]}Magazin iLa Hora Mistica 17:00£17:59 X 0.4}16.4 84.1 200
24 Capital (FM/AM]Deportivo [La Revancha 18:00{19:59 X | 0.4}15.6 79.6 200
25 Capital (FM/AM]}Magazin }Viaje A Otra Dimension 20:00{22:59 X 0.3/12.9 59.4 100
26 Capital (FM/AM}Magazin | Emision Grabada (Noc) 23:00;23:59 X |02} 9.0 60.8 100
27:Capital (FM/AM}Magazin  {Emision Grabada (Noc) 23:00:23:59 X 02 7.6 100.0 200
28 Capital (FM/AM;}InformativgRosario Sasieta 21:00£22:59{x X X X ix 0.2} 7.5 55.1 100
29 Capital (FM/AM;]Informativc Despierta Con Capital 04:00{05:59{x {x ix [x 0.1 6.4 66.7 100
30. Capital (FM/AM]InformativcLa Hora Del Vigilante 04:00£05:59 X 0.1} 6.0 57.7 100
31 Capital (FM/AM]Informativc Despierta Con Capital 04:00:05:59 x |01} 59 56.2 100
32| Capital (FM/AM]Informativc Despierta Con Capital 04:00£05:59 X 0.1} 5.3 34.9 50
33 Capital (FM/AM]Informativc Capital Te Escucha (Noc) 23:00123:591x ix ix ix ix 0.1} 4.2 46.2 100
34 Capital (FM/AM]Informativd Emision Grabada (Mad) 00:00103:59 x |01} 3.0 100.0 0
35 Capital (FM/AM]Informativd Emision Grabada (Mad) 00:00:03:59 X 0.0{ 1.2 100.0
36: Capital (FM/AM]Informativd Emision Grabada 00:00{03:59{x ix ix ix ix 0.0} 0.3 100.0 0
Fuente: CPI
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CAPITULO 8. PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS
Anexo 8.1 Caracteristicas de sociedad anonima cerrada

S.A.C

Sociedad Anonima Cerrada

Caracteristicas

Serd constituide por un minimo de dos
accionistas y un maximo de veinte.

Se impone el derecho de adquisicién
preferente por los socios, salve que el
estatuto disponga lo contrario.

Se constituye por los fundadores al
momento de otorgarse la escritura publica
que contiene el pacto social y el estatuto,
en cuyo caso suscriben integramente las
acciones.

El Capital Social estd representado por
acciones nominativas y se conforma con
los aportes (en bienes y/o en efectivo)
de los socios, quienes no responden
personalmente por las deudas sociales.

Esunapersonajuridicade Responsabilidad
Limitada.

MNo puede inscribir sus acciones en el
Registro Publico del Mercado de Valores.

Predomina el elemento personal, dentro
de un esquema de sociedad de capitales.

Surge como reemplazo de la Sociedad
Comercial de Responsabilidad Limitada -
SRL

Ao
LV

Denominacion

La denominacién adoptada debe incluir la
indicacién “Sociedad Andnima Cerrada” o
estar acompafiada de su abreviatura: S.A.C.

Organos de la empresa

+ Junta General de Accionistas, es el érgano
supremo de la sociedad. Esta integrada
por el total de socios que conforman la
empresa.

+ Gerente, es la persona en quien recae la
representacion legal y de gestion de la
sociedad. El gerente convoca a la junta de
accionistas.

+ Subgerente, reemplaza al gerente en caso
de ausencia.

+ Directorio, el nombramiento de un
directorio por la junta (ver 5.A.C) es
facultativo (no es obligatorio).

Fuente: Manual del emprendedor — Constitucion y formalizacion

Elaboracion: Mi Empresa Propia
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Anexo 8.2 Caracteristicas de régimen laboral general

COLABORADORES

FORMALIZACION DE TUS
COLABORADORES

La relacién laboral con tus colaboradores es
de vital importancia para el crecimiento de tu
negono Q} es por ello que desde el

primer dia de trabajo deben
E % Q estar ya formalizados.

Existen wvarios regimenes

para que puedes
formalizar a  tus
trabajadores, sin

embargo dos son los mas
usados para nuevas empresas:
El régimen laboral general de
la actividad privada y régimen
laboral especial bajo la Ley
MYPE.

Régimen Laboral General

En este régimen ofrecerds una serie de
beneficios laborales a tus trabajadores como:
gratificaciones, CTS, vacaciones (30 dias),
seguro social (Essalud), entre otros.

Para inscribir a tu trabajador deberas realizar
los siguientes pasos:

FOT Planiia Blectronica - LAV

+ Deberas firmar un contrato de trabajo
con tu colaborador. Este debe tener tres
copias: una para tu empresa, la segunda
para tu colaborador y la tercera para
el Ministerio de Trabajo (MINTRA) que
enviaras electrénicamente a la seccién
“Sistema de Contratos y Convenios”dentro
del portal www.mintra.gob.pe

+ Debes registrar la informacion laboral
de tu nuevo colaborador en T-Registro
entrando con tu clave SOL en la SUMAT.

+  Recuerda, todos los meses deberds
presentar la Planilla de Pagos a través del
aplicativo PDT Plame con informacién
comosalarios, retencionesdeimpuestosde
cuarta y quinta categoria, contribuciones
a Essalud, entre otros conceptos.

Fuente: Manual del emprendedor — Constitucion y formalizacién

Elaboracion: Mi Empresa Propia
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CAPITULO 9. PLAN FINANCIERO

Anexo 9.1. Detalle de mobiliario y equipo adquirido

Muebles y Enseres Cantidad |Costo Total S/.
Escritorios 3 989.70
Sillas giratorias de cinco patas 3 899.70
Mesas de atencion al cliente 2 740.00
Sillas 4 160.00
Repisas 0 estantes 1 199.00
Modulo de atencion al cliente 1 1,000.00
Juego de sillas de espera 1 221.00
Total Muebles y Enseres 4,209.40
Equipo de Computo Cantidad |Costo Total
Desktop 3 7,107.75
Impresora 1 1,625.00
Instalaciones de cableado 1 850.00
Total Equipo de Computo 9,582.75
Equipo Diversos Cantidad  |Costo Total
Central Telefonica IP para dos lineas 1 989
Total Equipos Diversos 989.00
Total Activo Fijo | 14781.15]|

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo 9.2. Movimiento de activo fijo

Activo Fijo Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Muebles y Enseres 4,209.40 4,209.40 4,209.40 4,209.40 4,209.40 4,209.40

Equipo de Computo 9,582.75 9,582.75 9,582.75 9,582.75 9,582.75 9,582.75

Equipos Diveros 989.00 989.00 989.00 989.00 989.00 989.00
Total Mobiliario y Equipos 14,781.15 14,781.15 14,781.15 14,781.15 14,781.15 14,781.15

Muebles y Enseres 4,209.40

Equipo de Computo 9,582.75 - - - -

Equipos Diveros 989.00 - - - - -
Total Muebles y Enseres 14,781.15 - - - - -

Depreciacion

Muebles y Enseres - 841.88 841.88 841.88 841.88 841.88

Equipo de Computo - 1,916.55 1,916.55 1,916.55 1,916.55 1,916.55

Equipos Diveros - 197.80 197.80 197.80 197.80 197.80
Total Equipo de Cémputo - 2,956.23 2,956.23 2,956.23 2,956.23 2,956.23

Depreciacion Acumulado

Muebles y Enseres 841.88 1,683.76 2,525.64 3,367.52 4,209.40

Equipo de Computo - 1,916.55 3,833.10 5,749.65 7,666.20 9,682.75

Equipos Diveros - 197.80 395.60 593.40 791.20 989.00
Total Equipo de Cémputo - 2,956.23 5,912.46 8,868.69 11,824.92 14,781.15

Activo Fijo Neto

Muebles y Enseres 3,367.52 2,525.64 1,683.76 841.88

Equipo de Computo - 7,666.20 5,749.65 3,833.10 1,916.55 -

Equipos Diveros - 791.20 593.40 395.60 197.80 -

Activo Fijp Neto 11,824.92 8,868.69 5,912.46 2,956.23 -

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo 9.3. Plan de marketing - Etapa inicial de inversion

EXPOSICION ACTIVIDAD ANO 0
El Comercio - Revista Sabatina MASCOTA
El Comercio - Revista Sabatina "SOMOS"
Avisos en Periodicos PERU 21 - Seccion ANIMALES 7,200
Reunion con Colegio Medico Veterinario, Sociedad Protectora
de Animales y Municipalidades, segin planificacion. 1500
Entrevista
Reunién con Municipalidades de los sectores Ay B,
2,000
Disfusion de Tripticos, en las principales veterinarias y tiendas
Brochure de mascotas y accesorios. 2,500
Realizar inversion en buscadores como Google, MSN
Internet, web, Apps, Google Hotmail, Yahoo. Disefio de pagina PETPLAN 6,000
Mantenimiento en redes sociales
Facebook, Twiter 4,400
Capacitacion para presentar las bondades del seguros
PETPLAN a la red de veterinarias, de primer nivel. 4,500
Talleres de capacitacion
Capacitacion interno al staff de venta de PETPLAN
2,000
Primer Evento de lanzamiento de marca, dirigido a veterinarias
Lanzamiento de marca y grupo objetivo selecto 15,000
Presentacion de la imageny marca a mercado objetivo(grupo
seleccionado) 12,000
TOTAL PRESUPUESTO | 57,100 |

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo 9.4. Tasa de interés activas para préstamos a la pequefia empresa

Tasas Activas Anuales de las Operaciones en Moneda Nacional Realizadas en los Ultimos 30 Dias Utiles Por Tipo de Crédito al 19/01/2018
Moneda Nacional ~ Moneda Extranjera
Tasa Anual (%) Continental| Comercio | Crédito |Financiero| BIF | Scotiabank | Cifibank | Interbank | Mibanco GNB Falabella | Santander | Ripley Azteca | Cencosud | ICBC | Promedio
Corporafivos 45 - 3 747 582 48 703 462 - 635 - T4 - - - 475 4%
Descuentos 146 - 3n 150 652 44 - 419 - - - 1% - - - - 53%
Préstamos hasta 30 dfas 427 - 386 - 530 39 112 336 - - - 376
Préstamos de 31 2 90 dias 390 - M (&) 560 325 o 14 - 635 - 950 - - - 4 37
Préstamos de 912 160 dias REK] - 306 - 461 38 661 59 - - - 61 - - - - 361
Préstamos de 181 a 360 dias 17 - 278 - - - - - - - - - - - - - 28
Préstamos amas de 360 dias 5,69 - 6:30 - 746 o8 - 790 - - - 79 - - - - 6.2
Grandes Empresas 6.5 81 6.13 814 719 5.09 5 674 - 854 - (& - - - - 6.39
Descuentos 890 - 45 157 693 567 - 709 - 10.08 - 82 - - - - 6.3
Préstamos hasta 30 dias 440 - 654 824 6.75 64 510 3% - 603 - 61 - - - - 5%
Préstamos de 31 2 90 dias 51 8N 4 8% 707 562 547 664 - 869 - mm - - - - 6.5
Préstamos de 91 a 180 dias 6.81 - 964 14 764 583 6.9 743 - 844 - 8.00 - - - - 6.38
Préstamos de 181 2 360 dias 6.48 - 49 a 78 389 - 860 - 829 - 7684 - - - - oM
Préstamos amas de 360 dias 6.9 - 679 - 858 602 - % - - - 852 - - - - 6719
Medianas Empresas 969 1291 9% 820 847 1065 612 862 1706 94 - 952 - - - - 965
Descuentos 1247 850 691 8.1 842 95 - ™ - 10.05 - 8 - - - - 8.76
Préstamos hasta 30 dias 8.1 1400 178 185 5% PAE] 6.30 818 - - M
Préstamos de 31 2 90 dias 1061 1387 1029 112 934 981 586 99 - 10.72 - 715 - - - - 1004
Préstamos de 91 2 180 dias 883 13.00 1160 145 15 1068 59 1033 1583 962 - 8.8 - - - - 976
Préstamos de 181 2 360 dias 1069 - 79 08 1044 112 - 661 1784 594 - 883 - - - - 9240
Préstamos amas de 360 dias 8.35 - 1.03 1044 845 1239 - 891 16,67 1541 - 1082 - - - - 99
Pequedias Empresas 1437 - 1612 21 12.16 1770 - 1913 2488 15.28 - - - - - - 2006
Descuentos 1596 - 563 138 133 1.9 963 - 700 - - - - - - 975
Préstamos hasta 30 dias 1556 - 139 - - 1692 - 1861 2055 - - - - - - - 1499
Préstamos de 31 2 90 dias 1369 - 1718 2362 1234 1661 - 1837 3260 1246 - - - - - - 1681
Préstamos de 91 a 180 dias 1489 - 23 25 13.76 1488 - 1969 378 10.00 - - - - - - 229
Préstamos de 181 2360 dias 16.78 - 1027 2654 1371 17371 - 075 273 1446 - - - - - - Vi
Préstamos amas de 360 dfas 1265 - 1428 27 1250 18.26 - 1973 872 16.20 - - - - - - 1999
Microempresas 283 - 283 U8 1200 1875 - 013 4058 16.86 - - - - - - 3691
Tarjetas de Crédito 36.56 - 2609 51.36 - 3062 - - - - - - - - - - 2659
Descuentos AR - m - 1200 1375 - 6.16 - - - - - - - - 8.55
Préstamos Revolventes - - - - - - - 206 - - - - - - - - 206
Préstamos  cuota fija hasta 30 dias - - - - 97 - - 5233 - - - - - - - 18
Préstamos a cuofa fija de 31 a 90 dias 1530 - 017 39 - 16.54 - PINE) 91 - - - - - - - 4188

Fuente: SBS- Superintendencia de Banca y Seguros. Consulta tasa de interés activa del 19.01.2018
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Anexo 9.5 Estado de Resultado — Escenario Optimista

ESTADO DE RESULTADOS - ESCENARIO OPTIMISTA

INGRESOS

Ingresos por Afiliacion 2,326,800 2,675,820 3,077,193 3,538,772 4,069,588
Costo de Servicio (144,060) (144,192) (144,331) (144,476) (144,629)
Utilidad Bruta 2,182,740 2,531,628 2,932,862 3,394,296 3,924,959
Gastos

Gastos Administrativos (571,872) (563,367) (561,696) (562,065) (492,480)
Deprecaicion (2,956) (2,956) (2,956) (2,956) (2,956)
Utilidad Operativa 1,607,912 1,965,305 2,368,210 2,829,275 3,429,522
Impuestos (482,374) (589,592) (710,463) (848,783) (1,028,857)
Utilidad Neta 1,125,538 1,375,713 1,657,747 1,980,492 2,400,666

Elaboracion: Autores de la Tesis

Anexo 9.6 Estado de Resultado — Escenario Pesimista

ESTADO DE RESULTADQOS - ESCENARIO PESIMISTA

INGRESOS

Ingresos por Afiliacién 2,326,800 2,443,140 2,565,297 2,693,562 2,828,240
Costo de Servicio (144,060) (144,192) (144,331) (144,476) (144,629)
Utilidad Bruta 2,182,740 2,298,948 2,420,966 2,549,086 2,683,611
Gastos

Gastos Administrativos (571,872) (563,367) (561,696) (562,065) (492,480)
Deprecaicién (2,956) (2,956) (2,956) (2,956) (2,956)
Utilidad Operativa 1,607,912 1,732,625 1,856,314 1,984,065 2,188,175
Impuestos (482,374) (519,788) (556,894) (595,220) (656,452)
Utilidad Neta 1,125,538 1,212,837 1,299,420 1,388,845 1,531,722

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo 9.7 Determinacién del reembolso de planes de salud

ESCENARIO NORMAL

Atencién maxima 3,000

Reembolso de Polizas

Crecimiento anual estimado 10%
Reembolso 50% de cobertura
Probabilidad del uso del plan 50%

Cobertura maxima 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Demanda alcanzada ( cantidad de polizas) 2,770 3,047 3,352 3,687 4,056
Reembolsos 2,077,500 2,285,250 2,513,775 2,765,153 3,041,668

Elaboracion: Autores de la Tesis

ESCENARIO PESIMISTA

Atencion maxima 3,600

Reembolso de Polizas

Crecimiento anual estimado 5%
Reembolso 50% de cobertura
Probabilidad 90%

Cobe rtura maxima 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Demanda alcanzada ( cantidad de polizas) 2,770 2,909 3,054 3,207 3,367
Reembolsos 4,487,400 4,711,770 4,947,359 5,194,726 5,454,463

Elaboracion: Autores de la Tesis

ESCENARIO OPTIMISTA

Atencién maxima 1,600

Reembolso de Polizas

Crecimiento anual estimado 15%
Reembolso 50% de cobertura
Probabilidad 30%

Cobe rtura maxima 800 800 800 800 800
Demanda alcanzada ( cantidad de polizas) 2,770 3,186 3,663 4,213 4,845
Reembolsos 664,800 764,520 879,198 1,011,078 1,162,739

Elaboracién: Autores de la Tesis
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Anexo 9.8 Capital de Trabajo

Escenario Normal

CAPITAL DE TRABAJO

Costos de operacién 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
Cuentas por pagar (reembolsos de planes de salud) 2,077,500 2,285,250 2,513,775 2,765,153 3,041,668
Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
Total capital de Trabajo 2,793,432 2,992,809 3,219,801 3,471,693 3,678,777
Variacién Capital de trabajo 2,793,432 199,377 226,992 251,892 207,084

Elaboracién: Autores de la Tesis

Escenario Pesimista

CAPITAL DE TRABAJO

Costos de operacion 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
Cuentas por pagar (reembolsos de planes de salud) 4,487,400 4,711,770 4,947,359 5,194,726 5,454,463
Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
Total capital de Trabajo 5,203,332 5,419,329 5,653,385 5,901,267 6,091,572
Variacion Capital de trabajo 5,203,332 215,997 234,056 247,882 190,305
Elaboracion: Autores de la Tesis
Escenario Optimista
CAPITAL DE TRABAJO 0 1 2 3 4 5
Costos de operacién 144,060 144,192 144,331 144,476 144,629
Cuentas por pagar (reembolsos de planes de salud) 664,800 764,520 879,198 1,011,078 1,162,739
Gastos administrativos 571,872 563,367 561,696 562,065 492,480
Total capital de Trabajo 1,380,732 1,472,079 1,585,224 1,717,619 1,799,849
Variacion Capital de trabajo 1,380,732 91,347 113,145 132,394 82,230

Elaboracion: Autores de la Tesis
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Anexo 9.9 Resumen de Escenarios VAN - TIR

ESCENARIOS

VARIABLES PESIMISTA NORMAL OPTIMISTA

Probabilidad de uso 90% 50% 30%
Variacion % Crecimiento 5% 10% 15%
Cobertura 1800 1500 800
VAN (1,056,358) 1,048,777 2,568,850
TIR 22% 43% 88%

Elaboracion: Autores de la Tesis
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