eSanss:
BUSINESS

Plan de negocios para la implementacion de un hotel para mascotas en la ciudad

de Trujillo

Tesis presentada en satisfaccion parcial de los requerimientos para obtener el
grado de Maestro en Administracion

por:

Carlos Andrés Delgado Galvez

Cesar Alfredo Méndez Aranda

José Leopoldo Pantaledn Niquén

Programa de la Maestria en Administracion a Tiempo Parcial Trujillo 13

Lima, 10 de Agosto de 2018



Esta tesis

Plan de negocios para la implementacion de un hotel para mascotas en la ciudad de

Trujillo

ha sido aprobada.

Germén Adolfo Velasquez Salazar (Jurado)

René Helbert Cornejo Diaz (Asesor)

Universidad ESAN

2018



DEDICATORIAS

“A mis hijos, Sebastian y Adam, por
ser la fuente de inspiracion para
esforzarme cada dia mas y a mi esposa
Katerine por el apoyo brindado a lo

largo de este camino”

Carlos Andrés Delgado Galvez

“Para mi esposa Elizabeth y mi hijo
César Alfredo, por que juntos lo
podemos todo, somos el mejor equipo y
una hermosa familia, les agradezco el

amor, apoyo y paciencia permanentes ”

Cesar Alfredo Méndez Aranda

“A Dios, por guiarme en cada paso,
a mis padres Jorge y Lorenza por ser
motivacion de seguir adelante cada dia
y a mis hermanos Margarita y Luis por

el apoyo y motivacion”

José Leopoldo Pantaleon Niquén



CONTENIDO

................................................................................................................................................... iii
RESUMEN EJECUTIVO ...ttt sttt nnne s i
1.0 ANTECEARNTES ...ttt bbbttt sb bbb 1
1.2 Justificacion Y CONLIIDUCION ........ccveiiiiicc e 1
1.3 Preguntas de iNVESTIGACION ..........cccviiieiieie ettt 3
1.3.1 Pregunta gENETAL.........ccoiiiiieieie ettt 3
1.3.2 Preguntas SPECITICAS .. ... vuvierereieie e 3

1.4 ODJEEIVOS ...ttt bbbkt e bt bbbt h et bbbt 3
1.4.1 ODJELIVO GENEIAL......c.eiiieie et re e 3
1.4.2 ODJetiVOS ESPECITICOS .....eeiuieiiiiiecieeie et sre e 3

1.5 DelimitaCion d T2 TESIS ......c.eiueiiiiieieisie e 4
15,1 ALCANCE ...ttt bbbt 4
1.5.2 LIMITACIONES ...ttt etttk bbbttt sttt ene s 5
CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL.......ooiiiieieeeeeee e 6
2.1 MaArcO CONCEPLUAL .......ocveiitieie ettt et et e s e e ee e e areene s 6
2.2 MArCO CONEEXEUAL . .......euvieiiiiiitici e 10
2.2.1 ANTECEUBNTES ...ttt 10
2.2.2 La influencia de las mascotas en la vida humana............ccoccooviiniininininns 10

2.2.3 MAFCO LEGAL ......cuiiiieiie et 11



2.2.4 EStadiStiCas Al SECIOT .. ..ot 12

CAPITULO 1. ANALISIS DEL ENTORNO ......cocoiiiieieeiteiieeeeseeee s, 14
0 - =T 0 0 (T PP TP PP 14
3.2 IVHISTON <.ttt bbb 14
BB VISTON .t b e 14
3.4 1dentificacion de 185 5 FUBIZAS.........ccviiriiiieee e 14
3.4.1 Amenaza de la entrada de 10s nuevos COMPELIAOrES..........cccvvvrieiieieieni s 14
3.4.2 Poder de negociacion de 10S ProOVEEUOIES .........ccevveiererieerenieieeesie e 17
3.4.3 Poder de negociacion de 10S CHIENTES ..........c.coveiueiieieeiece e 18
3.4.4 Amenaza en tus ingresos por productos SUSHITULOS ..........ccccveveeieieeieciie s 18
3.4.5 Rivalidad entre 10S COMPELIAOIES........ccoiiiiiiieieieieie e 20
3.5 Conclusion del analiSis A& POITEN ..........cccviiririeiienieeese et 20
CAPITULO IV ESTUDIO DE MERCADO ..ottt 21
4.1 Analisis de 12 demMAaNGA..........cceiiiiiieie e 21
4.1.1 Objetivos del estudio de MErcadO ..........coveveiieieiie e 21
4.1.2 Caracteristicas del cliente ODJEtIVO........ccocviiieii i 21
4.1.3 DescripCion del ProCes0 @ SEQUIT ........ccviirieieieie et 21
4.1.3.1 Definicion del problema............coiiiiiiiiiie e 22
4.1.3.2 Desarrollo del plan de iNVEStIGacion ...........ccoceveririiineninieieeee e 22

4.1.3.3 Recopilacion de informacion ............cccccooeiiiii e 22



4.1.3.4 AnAlisis de 1a iNFOrmMaCiON ........eeeeeeee e 23

4.1.3.5 TOMA 08 HECISIONES ...ttt b 23
4.1.3.6 Definicion de los instrumentos a apliCarse..........cccevveveieeieeie e 23
4.1.3.7 Definicion del marco muestral.............cooeoiiiiiciiiiiccee e 24
4.1.4 Encuesta / GUia de ENIrEVISTA .........coveirereiiiiieeesie e 27
4.1.4.1 Entrevista a profundidad............c.cooiiiiiiiiiiie e 27
4.1.4.2 CUBSTIONAITO .....eeiiieieeiiee ettt bbbttt ettt st eneas 30
4.1.4.3 Procedimiento del trabajo de CampPO .........ccvereiiriiiniseieeeeie e 31
4.1.5 Determinacion del Mercado ... 43
4.1.5.1 Mercado POtENCIAL ..........ccoiiiiiiiiei e 44
4.1.5.2 Mercado DiSPONIDIE ..o 44
4.1.5.3 Mercado EFECTIVO .......couiiiiiiiiiesie e 45
4.1.5.4 MErCAUO MELA ......ccueiiiiiiiieiete ettt 46
4.2 ANALISIS A& 18 OFEITA. ..o 47
O R O 111 1] (=] o - USRS OPSROUSSIN 47
CAPITULO 5. ANALISIS ESTRATEGICO ..o 52
5.1 Acciones para el Modelo d& NEJOCIO.........coiiiriiiiieieie e 52
5.2 MatriceS EFE, EFT Y IMPC .......ooiiice et 52
5.2 L MAMZ EFE ..ottt sttt ne e 52

S5.22 MALFIZ EFL ..o 54



5. 2.3 MALFIZ IMPC ...ttt 95

5.3 Identificacion de tendencias releVantes. ..........cooeeiereiiriieiiise e 56
5.4 Aplicacion del CANWVAS. ... et 57
5.4, 1 CHIBNTES ..ttt 57
5.4.2 Propuesta de VAIOK ..........ccviieiieieiic e 57
5.4.3 FUBNTES 0B INQIESO ....viviiiiieiieiieiei ettt sttt b ene e 58
5.4.4 CANAIES.......eiiieiiiieeee ettt 60
5.4.5 Relacion Con [0S CHENTES .........ccciiiiiiiiie e 60
5.4.6 RECUISOS CIAVE.......c.eiuiiiiiiiciiite et 60
5.4.6.1 RECUISOS FiSICOS. .....uiiiuieiiiiiieisii et 60
5.4.6.2 RECUIS0S ECONOMICOS. .....cueiuiieiiiiiieieic e 60
5.4.6.3 RECUISOS HUMANOS. .....ccuviiiiiiieiiiiiesieete ettt 61
5.4.7 ACIVIAAUES CIAVE ..ot 61
5.4.8 ASOCIACIONES CLAVE ..ot 61
5.4.9 ESLrUCIUIa 08 COSEOS .....c.viuiiiiiiieiieiesie ettt 62
5.4.9.1 RECUISOS FiSICOS. ....cuitiuiiiiiiiieiieies et 62
5.4.9.2 RECUIS0S ECONOMICOS. ......iiviiiiiiiiiesieste sttt bbb 63
5.4.9.3 RECUISOS HUMANOS ......ccuviiiieiieiisiiestee ettt 63
5.5 EStrategia gENEIAL .......ccui i 64

CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING .....ooiiiiiiiiiii e 67



6.1 ODbjJetivos de MAarkELING .......cccooiiieieieesere e 67

6.2 EStrategias de Marketing ..........ccooeeeierireieiesi e 68
6.2.1 SEGMENTACION ...c.vveiiciiece ettt te et et e e be e sreenreenee e 68
6.2.2 POSICIONAMIENTO .....cutieeeeiesi ettt 68
6.2.3 MezCla de MAIKELING ......ecviiieieeie e 69
0.2.3. L1 SEIVICHIO ...ttt bbbt b b b 70
B.2.3.2 PIECIO ...ttt bbb ere 70
6.2.3.3 PrOMOCION ...ttt bttt 73
6.2.3.4 DISEIIDUCION. ..o s 74
6.2.3.5 PEISONAS ......coiiiiiiiiiiiiic e 74
6.2.3.6 PTOCESOS ...ttt 74
6.2.3.7 Productividad y calidad ...........ccoceiiiiiiiiiiie e 75
6.2.3.8 Pruba fiSICA ....eveueeeiieices e s 75
6.2.4 Estrategias relacionales...........cccviieiiiiiiie e 75
6.2.5 Presupuesto de Marketing..........covoieiiiiiiic i 77

CAPITULO VII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS.........cooi e 79

7.1 0rganigrama de 12 BMPIESA. .......cueieieriiierie et 79
7.1.1 PErSONAl PrOPIO ....ouviiiiiiiiiiiieiieie ettt bttt 79
7.1.2 PErSONal EXIEINO .....ocviiiiiiiiiieiieieeie et 82

CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES........ccco i 84



8.1 ODJEtiVO & OPEIACIONES ... .cuiieitieiieieee ettt bbbt nn bbb 84

8.2 EStrategia 0 OPEIACIONES ........cueiuieieeuieeeste ettt ettt bbb nn bbb 84
8.3 Dimensiones del ambiente 1ahoral ... 85
8.3. L UDICACION ...ttt e 85
8.3.2 INFrAESIIUCTUNA .....c.eeiieieccei e 86
8.3.2.1 INfraeStruCtura fiSICA.........cooereeiiriee e s 86
8.3.2.2 Infraestructura teCNOIOGICA. .......ccuerveeeiiiierieeie e s 88
8.3.2.3 PIOCESOS. ...ttt 89
8.3.2.4 ANALISIS 08 RIESYUOS ....vveuveirieitieie et ste ettt ettt et e e e be e e saeeneenee e 93
CAPITULO IX. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO .......coooverveieesrersrsereseeisneae 94
9.1 Bases y supuestos de eValUaCiON..........ccoeiiiirineneeeseees s 94
(0] gL = H PRSP PO TP 94
I 101V €571 o OSSPSR 99
0.2.1 ACLIVOS TIJOS ..ttt ettt e e ae e 99
9.2.2 GASt0S Pre OPEIatiVOS ......c.ecveiiieiieciesiee sttt sttt re e sne e 100
9.3 Flujo de caja econdmico Y FINANCIEIO .........cceiieieeriiiie e 101
9.4 Analisis de Sensibilidad ...........ccoooiiiiiiiiii i 104
9.5 Analisis de punto de EQUITIDIIO........ccoiiiiiiiiiee e 106
CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........ccccoiiiiiiieiie e, 107

O R 001 3 o3 (01T T 1= T 107



10.2 Recomendaciones

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ...



LISTA DE TABLAS

Tabla 1 Turismo interno esperado 2018 - 2021 .........cocviieiiierieniesese e 2
Tabla 2 La Libertad: Poblacion Proyectada, Superficie y Densidad ............ccccoevreicnnennen. 13
Tabla 3 Cantidad de poblacion y hogares de La Libertad y Trujillo.........cccccevvvereinininnnenn, 25
Tabla 4 DistribuCION & ENCUESLAS........ueieieieieiiesie ettt ne e 32
Tabla 5 Nivel socio econdmico Ay B La Libertad y Trujillo ........ccccoooeieiiiiiiiniiiiiceee, 43
Tabla 6 Mercado potencial de familias en Trujillo ..o 44
Tabla 7 Determinacion de mercado disponible en la ciudad de Trujillo .........cccceceveieinnnnnn. 45
Tabla 8 Determinacion del mercado efectivo en la ciudad de Trujillo .........ccccooeereiceniennen. 45
Tabla 9 Determinacion del mercado meta en la ciudad de Trujillo .........cccocvviieiieicieniennen, 46
Tabla 10 Determinacion del mercado meta anual de perros en la ciudad de Trujillo............. 46
Tabla 11 FreCUBNCIA A8 USD ......cuiieeiiiieiieeiie e siee ettt sne e e aneesneenteenee e 47
Tabla 12 Costos Operativos de servicios adiCionales ...........ccooceveieiiienie e 51
Tabla 13 Precios de Servicios adiCIONAIES ............cccoiiiiiiiiiieiee e 51
Tabla 14 Ingresos por Servicios adiCIONAIES..........cccvovviiere i 51
Tabla 15 Calificacion Matriz EFE...........cccooeieii i 52
Tabla 16 MALriZ EFE ........oo oottt s eeeenee e 53
LI L0 AV - A0 = SRR 54
Tabla 18 Matriz de calificacion EFL...........cccoooiiiiiiiieccce e 55
Tabla 19 Matriz de perfil COMPELITIVO ......ccoooviiiiiiiii e 55
Tabla 20 Matriz de calificacion EFL..........c.cccooiiiiiiiie e 56
Tabla 21 Tasas de crecimiento y PartiCiPaACioN ..........ccocuvieieiierenie e 58

Tabla 22 Mercado Meta ESPErat0..........ccurirriirierierie et 59



Tabla 23 Ingresos en servicios adiCiONAlES ...........coovviiieiii i 59

Tabla 24 Egresos pre operativos de 18 BMPreSa .........ccoviieieieienieieieseseeee e 62
Tabla 25 Inversion en habilitacion de 10Cal ............ccccoviieieieicc e 62
Tabla 26 Gastos de COMErCIAliZACION ...........ccoiiiiiiie e 63
Tabla 27 Remuneraciones del personal.............coooiiiiiiiiiiii e 63
Tabla 28 Precios de Servicios de OtraS EMPIESAS..........cuiureererierierieriesese e 72
Tabla 29 Gastos de marketing antes de 1a OPeracion ............ccoooeveiiiiinciic e 77
Tabla 30 Gastos anuales de MArketing.........ccceoeieiiiiiiiieee e 78
Tabla 31 Dimensiones de las areas del HOtel...........cccooiiiiieiiiiiie e 85
Tabla 32 Dimensiones de las areas del HOtel..........ccocooiiiiiiiiiniie e 87
Tabla 33 ACHVIAAUES DIAIAS ......ecvveeeiiieiiierie ettt sie et e e e e e eeenee e 92
Tabla 34 Precios Servicios adiCIONAIES...........ccueiveiiiieiieieee e e 95
Tabla 35 Determinacion de Mercado meta y CreCimiento ........ccccocverereenenienieeneseesie e 96
Tabla 36 PreCio A8 SEIVICIOS .....c.veieeiiiieiiesieeie st esieaseesee e eseesteesaesseesraesseeseesseeseaneesneeseeeneens 97
Tabla 37 Costo Unitario Variable (CUV) ..o 97
TabIa 38 COSIOS FIJOS......ueiuiiiieiiteite ittt bbbt bbb 98
Tabla 39 Determinacion del Capital de Trabajo ........ccceovveieeiiniiiere e 99
Tabla 40 Depreciacion ACHIVOS fIJOS.......cciviiieiieieeee e 100
Tabla 41 GaStOS Pre OPEIALIVOS........ceiueiieieieieite sttt sb b 100
Tablad2 Estado de reSUItAAOS..........oiveieiieiiee e 102
Tabla 43 Flujo de Caja ECONOMICO .........cccueiieieiieseesie e ese et sae e nas 103
Tabla 44 Analisis Unidimensional ............ccooioiiiiiieie e 104

Tabla 45 Analisis BidimENSIONal ........ooovveviiii e, 105



Tabla 46 Punto de Equilibrio



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Turismo interno esperado 2018 - 2021 (Elaboracion: Observatorio Turistico del

Figura 2: Crecimiento demogréfico de la poblacion de La libertad y Trujillo (Fuente:
E1aDOIaCiON PrOPIA)....c.civiieeieiiiieiieieie ettt bttt b et b et b e bt b e 25

Figura 3: Crecimiento demogréfico de hogares de La libertad y Trujillo (Fuente: Elaboracion

(S0 o T ) T ST TSSOSO TP PP PP URPRPRORO 26
Figura 4: Género de Encuestados (Fuente: Elaboracion propia)..........cccceoevererereneneneiesennns 32
Figura 5: Edad de encuestados (Fuente: EIaboracion propia)...........cccceeereiereneienesensenennns 33
Figura 6: Ocupacion de encuestados (Fuente: Elaboracion propia)...........cccceceeeverenereenenns 33
Figura 7: Pregunta filtro (Fuente: Elaboracion propia).........coccceeverrenenniesensese e 34
Figura 8: Cantidad de perros por duefio (Fuente: Elaboracion propia).........c.cccceeeeeerereerenns 35
Figura 9: Dependencia econdémica de los canes (Fuente: Elaboracion propia) ............c.ccee.... 35
Figura 10: Donde dejan a su mascota actualmente (Fuente: Elaboracién propia).................. 36
Figura 11: Confianza en desconocidos (Fuente: Elaboracion propia) .........cc.ccocevvveviercvnnnns 36

Figura 12: Porque no dejaria su mascota con un desconocido (Fuente: Elaboracién propia) . 37

Figura 13: Aceptacion de un hotel para mascotas (Fuente: Elaboracion propia)..................... 37
Figura 14: Motivacion de uso (Fuente: EIaboracion propia) ..........cccecevereiereneieneseneesenens 38
Figura 15: Frecuencia de uso del hotel (Fuente: Elaboracion propia) ..........c.ccoceevveeiercnrnnnns 38
Figura 16: Recojo y devolucion del can (Fuente: Elaboracion propia) .........ccccceeeeeivenennnine 39
Figura 17: USO de INTErNEt PAra FESEIVAS ........ccveverteriiriesiieieeiesie ettt see e sbe i 39
Figura 18: Importancia de atributos (Fuente: Elaboracion propia) ..........ccoceveverenenenennnnnns 40

Figura 19: Monitoreo en tiempo real de los canes (Fuente: Elaboracion propia) .................... 40



Figura 20:
Figura 21:
Figura 22:
Figura 23:
Figura 24:
Figura 25:
Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:
Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:

Figura 34:

Disposicion de precio a pagar (Fuente: Elaboracion propia) .........ccccoveeveinviennns 41
Formas de pago (Fuente: EIaboracion propia) .........c.ccoceoerverernieneneieneneieseseeas 41
Recomendacion (Fuente: EIaboracion propia) .........coccoeevrerernieneneieneseieecse s 42
Donacion para actividades de ayuda (Fuente: Elaboracion propia) .........ccccccceuene. 42
Tiempo de permanencia en el hotel (Fuente: Elaboracion propia)...........ccccceeueneee. 43
Distribucion NSE Trujillo (Fuente: APEIM 2017) ....ccccooviieieeieieiesene e 44
Distribucion NSE Trujillo (Fuente: APEIM 2017) ....ccccooviieieeieiieiesese e sieenens 45
Servicios adicionales a implementar (Fuente: Elaboracion propia) ..........ccccceee.. 50
Modelo CANVAS (Fuente: INTErMEL) ........ccvvirieiiieie e 57
Las 8 Ps del Marketing de SEIVICIOS ..........ceoveierieieiiiineseeee e 69
Disposicion de precio a pagar por los clientes (Fuente: Elaboracion propia) ........ 71
Recomendacion de 10S CHENTES..........ccoi i 76
Organigrama (Fuente: E1aboracion propia) .........ccoeevereenenensiene e 79
Ubicacion del terreno, Urbanizacion El Golf (Fuente: Google maps) ..........c........ 86

DistribuCion FiSiCa del HOtEl.........oeeeeeiee et 88



Carlos Andrés Delgado Galvez

Ingeniero Quimico, con mas de 7 afios de experiencia en areas de Seguridad, Salud Ocupacional y medio
ambiente, en las actividades econdémicas tales como industria, transporte y mantenimiento de maquinaria
pesada en el rubro minero y de construccion; desarrolladas en diferentes emplazamientos geograficos del
pais y con conocimientos sélidos en normas internacionales relacionadas con las especialidades
mencionadas. Inglés y Japonés nivel intermedio, dominio de office, MS Project.

Entre mis competencias blandas destacan mi compromiso permanente en el desarrollo como lider dentro
de mi rol como profesional y civil, ser promotor de trabajo en equipo, impulsor de un clima laboral favorable
para el desarrollo de las operaciones, adaptable rapidamente a los cambios y proactivo.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Komatsu Mitsui Maquinarias Perd S.A.

KMMP es una empresa socialmente responsable, proveedora de soluciones integrales y servicio post
venta para los sectores de mineria y construccion (venta y servicio de maquinaria amarilla, equipos de
generacion y motores).

Actualmente KMMP atiende el mercado peruano a través de una red de 14 Sucursales y Tiendas.
Ofrecemos soporte con personal destacado en 12 Faenas Mineras. Contamos con mas de 1,750
colaboradores.

Komatsu-Mitsui tiene dentro de su portafolio de clientes a las principales mineras del Pert y a las mas
importante empresas del rubro de Construccion.

Supervisor SSOMA Senior Enero 2014 - Julio 2018

Coordinar, proponer y contribuir a desarrollar actividades que se planifiquen en el area de SSOMA y que

tienen repercusion en las demas areas de la organizacion, con el fin de prevenir y minimizar la probabilidad

de incidentes con dafio a las personas y al medio ambiente.

» Logré la recertificacion del SIG del contrato MARC Bayovar en Compariia Minera Miski Mayo, después
de liderar una reingenieria del sistema de gestion en el contrato.

» Se implementaron mejoras en el actual sistema de gestion que se maneja en el proyecto Antamina, en
los contartos de mantenimiento de camiones, Equipos auxiliares y Motores. Se mejord el cumplimiento
del PASSMA excediendo el 100% desde septiembre del 2016

» Como responsable del area SSOMA destacado en la Unidad minera Miski Mayo, se logré mantener cero
accidentes en todo el 2015.

« Implementé el sistema de gestion de seguridad en el contrato de mantenimiento de equipos de alquiler
en la unidad minera Cerro Verde.

Supervisor SSOMA Noviembre 2010 — Diciembre 2013
Proponer y contribuir a desarrollar actividades que se planifiquen en el area de SSOMA y que tienen
repercusion en las areas de la organizacion, con el fin de prevenir y minimizar la probabilidad de incidentes
con dafo a las personas y al medio ambiente.

» Incrementar el nivel de compromiso entre el personal supervisor y técnico con el lineamiento de la
gerencia general. Superar con éxito auditorias externas de los diversos clientes a los cuales se brind6
servicio

» Lograr la concientizacién del personal con las normas de la organizacién, mediante el seguimiento al
cumplimiento del programa SSOMA de las diferentes operaciones reforzando el valor intrinseco del
trabajo con prevencion.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2018
Maestria en Administracion de negocios

IDAE 2011 - 2012
Diplomado en Sistemas Integrados de Gestion



UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO 1995 - 2001
Ingeniero Quimico

OTROS ESTUDIOS

ISIL: Excel Avanzado 2018

ESAN IDIOMAS: INGLES INTERMEDIO 2018
CIDUNT: INGLES AVANZADO 2000 - 2002



Cesar Alfredo Méndez Aranda

Ingeniero Industrial con amplia experiencia gestionando a nivel de jefatura procesos del area de
Administracion y Logistica de diversos tipos de empresas nacionales y transnacionales de los sectores
Industrial, comercial y de servicios. Conocimiento de Sistemas logisticos, gestién administrativa integral,
gestién contable, andlisis de estados financieros, gestiéon comercial. Gestion y direccion de personas,
manejo de equipos de trabajo de mas de 100 personas. Proactividad, liderazgo, trabajo en equipo, dominio
de sistemas informaticos e inglés a nivel avanzado.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

TECSUP N°1 Sede Trujillo.

Institucion educativa lider en el Peru en capacitacion tecnolégica, ademas de capacitacion profesional y

consultoria empresarial.

Jefe de Administracion Setiembre 2012 — Marzo 2018

Liderar el equipo administrativo de la sede, para que brinde todo el soporte logistico, financiero y contable

para todas las operaciones de la zona de influencia y la consecucién delos objetivos solicitados por el

corporativo.

» Logré alcanzar y superara la meta de EBITDA del 30% durante los afios de mi gestién

» Logré que la sede alcanzara independencia operativa en temas de aprobaciones, registro contable, entre
otros.

» Logré ser el representante legal de la sede para la ejecucién de las responsabilidades que esto involucre.

« Administracién financiera general de la sede Trujillo. Manejo de Costos y presupuestos. Aprobacion de
transferencias en Telecrédito. Supervision de caja chica. Supervision, ejecucion y control de las compras
de la sede y administracion de almacén. Informacién sobre politicas, evaluacidén y seguimiento del crédito
educativo; supervision de la gestién de cobranza. Supervision de la administracion del fondo educativo
para estudiantes; logistica y servicios generales. Supervision del mantenimiento, limpieza, seguridad de
la sede y control de los servicios tercerizados. Gestion comercial para cuentas clave. Soporte
administrativo a las oficinas region Norte.

« Participacion en el modelo de calidad académica de la sede, metodologias activas para el aprendizaje.

NETAFIM PERU S.A.C.

Empresa lider mundial en instalacién de riego tecnificado por goteo.

Jefe de Cadena de Suministros y Administrador de Proyecto Junio 2011 — Noviembre 2011

Liderar la administracion logistica y del proyecto para cumplir con los objetivos de tiempo, alcance y costos

con el cliente final Maple Etanol.

+ Administrar con diligencia el cuidado, conservacién y mantenimiento de los bienes relacionados con el
proyecto, de manera eficiente, eficaz y econdmica.

» Supervisar al personal de operaciones, coordinacion de servicios generales.

« Administracién del portafolio de productos y servicios acorde a la planificacién, necesidades y exigencias
del proyecto obteniendo las mejores condiciones de compra.

« Control de la calidad de los productos, materiales y equipos adquiridos, verificando que cumplan las
normas de produccidn, almacenaje y distribucion.

» Abastecer, almacenar, distribuir los insumos materiales y equipos tanto nacionales como importados;
hacerlos llegar de manera eficiente, eficaz y econémica a los puntos de consumo.

» Planear, integrar al personal, dirigir y controlar todas las actividades ejecutadas y por ejecutar en el
proyecto, de acuerdo a los planes y objetivos de cada area y en relacién a los objetivos y alcances del
proyecto.

EMPRESA INDUSTRIAL EUROTUBO SAC

Empresa lider de capital peruano en fabricacién de tuberias y accesorios de PVC-U

Jefe de compras / Administrador Diciembre 2009 — Junio 2011
Encargado de la supervision e integracion de todas las areas de la empresa: Ventas, compras, finanzas,



contabilidad, almacén, transporte, produccién, mantenimiento y control de calidad.

» Gestién administrativa y financiera, Manejo de Costos y presupuestos.

» Gestibn de importaciones de Materia Prima, repuestos y maquinarias, en coordinacion con los
proveedores del exterior y agentes de aduanas; revision de importaciones en Aduanet para establecer
mejores oportunidades de negocio; y encargado de brindar todo el soporte logistico para el traslado de
la mercaderia a importar. Gestion de compras nacionales de insumos y productos de reventa, y
contratacion de servicios. Administracion de los IQPF.

» Negociacion permanente con proveedores, para compras sostenidas, mejora de precios, oportunidades
de compra, andlisis del mercado.

ALEJANDRO SU MAN S.A.C.

Empresa Trujillana lider en distribucién de insumos quimicos

Jefe de Almacén Febrero 2009 — Noviembre 2009

Encargado del control y planificacién de las compras de los productos a comercializar; Materias Primas,

ingredientes y aditivos, maquinas, equipos y herramientas, accesorios y repuestos.

 Eleccion de proveedores, busqueda de nuevos proveedores; revision de importaciones.

» Generacion y seguimiento de las érdenes de compra asi como su facturacion.

» Supervision de los procesos de recepcion, despacho y produccion interna; contratacion de servicios;
impulso de las ventas.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2018
Maestria en Administracion de negocios

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2013
Diplomado Habilidades directivas

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 2009
Diplomado en Supply Chain Management

UNIVERSIDAD NACIONAL DE TRUJILLO- (5TO SUPERIOR) 2003 - 2007
Ingeniero Industrial

OTROS ESTUDIOS

SENATI: Excel Avanzado, 2008

EL CULTURAL: INGLES AVANZADO 2005 - 2008
Experiencia de Voluntariado y/o Skills

« Circulo Solidario del Peru — Voluntario 2004



José Leopoldo Pantaledn Niquén

Ingeniero Agricola con amplia experiencia implementando proyectos agricolas a nivel de jefatura procesos
del area de Administracion, Proyectos, Maquinaria, Mantenimiento sector agroindustrial. Conocimiento de
gestién administrativa integral, gestion de operaciones agricolas (cultivos, maquinaria, riego), gestion de
seguridad. Gestién y direccién de personas, manejo de equipos de trabajo de mas de 1,000 personas.
Proactividad, liderazgo, trabajo en equipo, dominio de sistemas informaticos e inglés a nivel intermedio.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

INGLEBY PERU, Plantaciones del Sol S.A.C.

Multinacional dedicada a la Agricultura en el departamento de Lambayeque, actualmente cuenta con

100,000 hectareas a nivel mundial.

Administrador de Fundo Olmos Mayo 2013 — Agosto 2018

Liderar el equipo de fundo de OImos, para que brinde todo el soporte servicio a las areas de produccién

con recursos humano, maquinaria, riego, mantenimiento para todas las operaciones del fundo alcanzar

objetivos solicitados por la empresa.

» Gestionar, planificar y ejecutar nuevas agricolas. Logre habilitar 1,400 hectareas de empresa durante
los cinco afios con cultivos de uva, palto, arandano, stevia, mandarina, cacao, kiwi, banano.

» Logré alcanzar ahorrar un 2% de presupuesto en la habilitacion de nuevos campos realizando buena
gestién de negociacion de proveedores.

» Represento a la empresa en la asociacién de Irrigacion Olmos.

» Planeo, dirijo y controlo todas las actividades del fundo junto con las areas de produccién.

» Efectuar el seguimiento de gastos de las areas, siguiendo lo oportunamente presupuestado.

IRRITECN S.A.C.

Empresa lider en Norte del Peru tecnificado por goteo.

Jefe de Proyectos Junio 2011 - Marzo 2012

Liderar el area de proyectos para cumplir con los objetivos de tiempo, alcance y costos para los

diferentes clientes.

» Gestionar, planificar y ejecutar nuevos proyectos de riego, desarrollando andlisis de factibilidad,
desarrollo técnico y presupuestal.

« Supervisar al personal de instalacion de riego.

» Control de la calidad de los disefios, instalacién de productos verificando que cumplan las normas de
instalacion.

» Elaborar la Programacion de actividades y mantenimiento de los equipos y accesorios de los proyectos.

» Planear, dirigir y controlar todas las actividades del proyecto, de acuerdo a los objetivos y alcances del
proyecto.

FORMACION PROFESIONAL
ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2015 - 2018
Maestria en Administracion de negocios

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2014
Diplomado Gestion de Proyecto

UNIVERSIDAD PEDRO RUIZ GALLO 2011
Diplomado en Formulacion y Evaluacion de Proyectos de Inversion Publica Incorporando Analisis de
Riegos

UNIVERSIDAD PEDRO RUIZ GALLO 2005 - 2010
Ingeniero Agricola

OTROS ESTUDIOS )
PEDRO RUIZ GALLO INGLES INTERMEDIO 2005 - 2008
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El presente plan de negocios ha sido desarrollado en la ciudad de Trujillo, tratando de la
oportunidad de ofrecer un servicio que en estricto no se brinda, el hospedaje para mascotas. Dentro
de la ciudad existen muchos servicios para mascotas: Veterinarias, SPA, adiestramiento, etc.
Inclusive hospedan en algunas veterinarias a las mascotas cuando estas no son recogidas, cobrando
un adicional significativo por ello. Esta propuesta considera como servicio central el hospedaje de
mascotas, para estar enfocado en un principio al hospedaje de perros; este es el core del negocio;
ademas los servicios de SPA, veterinaria y adiestramiento se incluyen como adicionales para poder
generar un ingreso mas y complementar la propuesta de valor.

Se inicid este proyecto identificando estudios similares en 2 tesis realizadas para el mercado de
Lima donde se identifican negocios similares, es decir, existe la oferta. Se tiene en cuenta que el
mercado de Trujillo es diferente al mercado limefio; pero se toma como referencia para fines del

estudio. En Trujillo se ha realizado la investigacion sin encontrar negocios similares, solo los



sustitutos ya mencionados. Esto hizo viable la propuesta de tesis planteada, donde la parte crucial
ha sido la investigacién de mercado, debido a que se trata de un océano azul.

La investigacion de mercado arrojé una posible demanda atractiva para llevar a cabo el
proyecto, se realizaron una entrevista a profundidad y 2 encuestas que se complementaron, los
datos obtenidos nos arrojaron informacién como: Cantidad de perros que pueden ser hospedados,
numero de noches promedio por vez, nimero de veces por afio (frecuencia), cantidad méaxima que
los clientes estarian dispuestos a pagar y otros que resultaron claves para el desarrollo de la tesis.

Teniendo la informacion mencionada, se realizaron anlisis estratégicos, planes de marketing,
operaciones y un mapeo de recursos humanos. Luego de ello se realiz6 el andlisis financiero
tomando los resultados del estudio de mercado, y tomando datos de costos fijos y variables
haciendo la estructura del proyecto principalmente variable con lo que se tienen poco
apalancamiento financiero y se disminuye el riesgo. Se ha podido calcular el VAN y TIR y se
realiz6 un andlisis de sensibilidad y puntos de equilibrio.

Finalmente se ha concluido con la viabilidad de este proyecto, sefialando todas las variables
propias de un plan de negocios, y servira como base para estudios similares dentro de la ciudad de

Trujillo y para emprendimiento personales.

Resumen elaborado por los autores



CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

El crecimiento econémico sostenido del pais y por consiguiente de las principales ciudades, en
los Gltimos afios, ha permitido que las familias modifiquen sus costumbres con respecto a sus
mascotas. El promedio de mascotas en el hogar es 2, asimismo el 80% de estos cuentan con un
canino (Estudio estadistico realizado por CP1 en Septiembre del 2016 para hogares de los niveles
socioecondémicos A 'y B en la ciudad de Lima). Es por ello que el presente trabajo se centra en la
implementacion de un hotel para mascotas. Asimismo el presente proyecto se enfocara en los
duefios de mascotas de los niveles socioecondmicos (NSE) A y B, especialmente en aquellos que
por motivos de trabajo, viaje, etc. tengan la necesidad de dejar sus mascotas para que sean
alimentadas, aseadas, etc. También evaluaremos la posibilidad de incluir a parte del NSE C, debido
a que la calidad de vida de los ciudadanos ha mejorado y les permite darse ciertos “lujos”. El hotel
guarderia busca al cuidado duefios de mascotas, las cuales son tratadas como un miembro mas de
los hogares; motivo por el cual necesitan de alimentacion, cuidado, etc.; que representa
preocupacion para sus duefios cuando deben ausentarse. Presentamos una opcion para que los
clientes dejen a sus engreidos con total confianza y puedan vigilarlos virtualmente; que es una de

las caracteristicas que ofreceremos, aprovechando la tecnologia.

1.2 Justificacion y contribucién
“El turismo interno peruano, se espera que experimente una tasa de crecimiento media anual
para el periodo 2018 - 2021 del 4,0%” (Observatorio turistico del Perd, 2018). Al observar la

tendencia, que se muestra en la figura N°1 y la tabla N°1, observamos que el turismo interno en el



Per0 tiende a crecer; por tal motivo la cantidad de duefios de mascotas que tendran la necesidad de
dejar a sus engreidos al cuidado de alguien aumentara.

El crecimiento econdmico del Per( se ve reflejado en la mejora de la calidad de vida de sus
habitantes; quienes a su vez buscan brindarles un mejor cuidado a sus mascotas.

Dado lo mencionado anteriormente surge la oportunidad, en un mercado no explotado, la
posibilidad de implementar un hotel para mascotas en la ciudad de Trujillo, que tendra como

servicios complementarios, adiestramiento, SPA y Veterinaria.
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I Turismo intemo esperado ==Lineal (Turismo interno esperado)

Figura 1: Turismo interno esperado 2018 - 2021 (Elaboracion: Observatorio Turistico del Per()

Tabla 1
Turismo interno esperado 2018 - 2021
Afo Turismo Interno esperado
2018 17,414,006
2019 18,110,567
2020 18,834,989
2021 19,588,389

Fuente: BADATUR - OTP (Elaboracion: Observatorio Turistico del Per()



1.3 Preguntas de investigacion

1.3.1 Pregunta general
¢ ES necesario un hospedaje de mascotas en la ciudad de Trujillo para los duefios de canes que

no puedan hacerse cargo de ellos por periodos cortos de tiempo?

1.3.2 Preguntas especificas

¢ Qué servicios adicionales requeriran los duefios de mascotas que hagan uso de las instalaciones
del hotel?

¢Qué cualidades deben tener el servicio de hoteleria y los servicios adicionales para que los

duefios de los perros que hagan uso del hotel se sientan satisfechos?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general
Presentar un plan de negocio para la implementacion de un hotel guarderia para mascotas en la

ciudad de Trujillo a precios competitivos.

1.4.2 Objetivos especificos
o Elaborar andlisis externo e interno del mercado: se buscara dimensionar el tamafo del
mercado tratando de identificar los factores que influyen sobre nuestra propuesta.
e Elaborar una investigacion de mercados: se buscara identificar las necesidades del

mercado.



e Elaborar un plan estratégico: aqui identificaremos la vision y mision del negocio, asimismo
se realizara un analisis interno y analisis externo sobre el cual se formularan opciones
estratégicas viables.

e Implementar una estrategia de marketing: se plantearan los atributos que tendra nuestro
servicio, asi como las estrategias para ofertar el mismo.

e Elaborar un plan de operaciones: aqui se consideraran las instalaciones, maquinaria, equipos

y herramientas para la operacion de la empresa.

1.5 Delimitacion de la tesis
Esta tesis se limitard a proponer un plan de negocios para la implementacién de un hotel para
mascotas, luego después del analisis e investigacion, se determinara si solo sera un hotel para

Perros.

1.5.1 Alcance

El presente plan esta dirigido a un hotel para mascotas; el cual iniciara con un servicio de hotel
para caninos. Se considerara la evaluacion para otras mascotas en el futuro. Los usuarios de los
niveles socioecondmicos A y B representan nuestro mercado objetivo. Con el estudio de mercado
se buscara clasificar a estos clientes por edades, habitos, preferencias, etc. Se evaluaran diferentes
proveedores a fin de establecer alianzas estratégicas que permitan mejorar nuestra propuesta de
precios competitivos hacia el cliente. Asi mismo, se revisara la competencia, si existen productos
y/0 servicios sustitutos o complementarios. Se desarrollara los planes de Operaciones, Marketing

y Finanzas de la empresa que son parte del Plan de Negocio que desarrollamos en la presente Tesis.



1.5.2 Limitaciones

Informacion insuficiente sobre usuarios que tengan mascotas caninas en la ciudad de Trujillo
por nivel socioecondmico; por tal motivo se tom6 como referencia a hoteles para mascotas que
funcionan en la ciudad de Lima.

Hermetismo de la posible competencia para compartir listas de precios de su catalogo de
productos.

El presente proyecto solo se realizard como plan de negocios, con lo cual no incluye la prueba
del producto y/o servicios.

El presente proyecto solo serd en la Ciudad de Trujillo, solo para los distritos considerados entre
los que prima los niveles socioeconémicos “A” y “B”, luego se definira si es lanzado para parte

del “C”.



CAPITULO Il. MARCO REFERENCIAL
2.1 Marco conceptual

e Mascota

Animal de compafiia, animal doméstico que convive con los seres humanos. La palabra mascota
deriva de un vocablo francés mascotté y es empleado para designar animales de compaifiia, es decir,
que son aquellos animales que conviven con los seres humanos en su vida cotidiana.

Gonzalez y Carbd describen a los animales de compafia como: “seres vivos sensibles y
receptivos, con una gran capacidad de aprendizaje y adaptacion al entorno, facultad de aprender
y de crear lazos de afecto y dependencia”. (CARBO, 1994). Afirman que las mascotas deben ser
tratadas como un integrante mas de la familia, como parte de nuestras vidas, por ende deben ser
valoradas y respetadas.

Segun World Society for the Protection of Animals sefiala que: cada mascota debe ser
considerada como miembro de la familia y comunidad, a pesar de ello, debe ser tratada como su
condicion de animal lo exige; que las mascotas o animales de compafiia no deben ser adquiridas

como compra antojadiza del momento, un juguete u objeto de moda.

e Hotel para mascotas

Es un hospedaje, el cual esta pensado para que el duefio, al irse de viaje o cualquier motivo que
le impida no poder cuidar a su mascota de la manera que normalmente lo hace, no sea un estrés.
Mudanzas, fumigaciones, eventos, dias complicados en el trabajo.

Surgen como una solucién concreta para los duefios (amos), que quieren tener un descanso

completo sin descuidar a sus mascotas.



El hospedaje de animales ofrecerd dos tipos de servicios: Servicios basicos que incluye la

estancia y los servicios opcionales.

e Servicios basicos

Colegio de mascotas: Se trata de un programa para disminuir las travesuras que hace la mascota
por aburrimiento, como romper o mordisquear lo que encuentre, el servicio considera llevar a la
mascota al colegio de mascotas. Se pueden inscribir en los horarios diferente dependiente del tipo
de servicio con que cuenta el local. La idea es que los clientes veran que su mascota la pasara
genial, ademas, pueden aprovechar en hacer su bafio mensual en hotel. Regresara mas relajado a

casa.

e Actividades

Consiste en una seria de servicios como: Una piscina solo para las mascotas, siempre bajo la
supervision de personal especializado; juegos y obstaculos de agilidad, donde podran demostrar
sus habilidades para esta disciplina. Ademas, puede contar con otros programas de entretenimiento
para las mascotas, por ejemplo: diversién con burbujas, dia de Kong o galletas con Paté, juego con

pelotas, jalar la soga, o paseos a la playa o el campo.

e Atencion médica:

Consiste en atencion veterinaria e instalaciones apropiadas para recibir a las mascotas en
cualquier momento. Ademas, los locales de este tipo cuentan con una ficha de ingreso donde es
obligatorio colocar los datos del médico de cabecera para consultas particulares sobre la salud de

la mascota.



En este servicio todo el personal esté capacitado en atencion de urgencias médicas y son capaces

de identificar cambios en el estado de salud de la mascota.

e Farmaciay Petshop:
Se trata de un almacén de medicamentos y productos especializados para mascotas, ademas de
juguetes, ropa, accesorios, alimentos, galletitas y demas elementos que se necesiten para

engreirlas.

e SPA para mascotas:

Es el area donde se le dan los cuidados de limpieza a las mascotas, como puede ser el bafio,
corte de ufias, corte de pelo, etc. Se refiere a todos los cuidados fisicos que se le dan a las mascotas.

También pueden recibir una sesion de masajes relajantes, bafios especiales, limado de ufias y

mas.

e Delivery:
El servicio de delivery consiste en poder recoger a la mascota en la casa del duefio y llevarla al

hotel. La movilidad trata de cubrir toda la zona de operacién.

e Hospedaje:

El hospedaje es donde la mascota se sentird como en casa. Brinda servicio de alojamiento todos
los dias del afio. Se asigna a las mascotas hospedadas un kennel donde pueden descansar luego de
jugar y relajarse en las instalaciones del hotel. EL servicio trata de darle todos los cuidados que la

mascota recibe en casa. EI hospedaje sigue las indicaciones de horarios de alimentacion, paseos y



demaés engreimientos a los que la mascota esta acostumbrada, se realizan controles de salud a la
hora que ingresa, sale y durante su estadia.

Se puede utilizar los servicios cuando los duefio de mascotas tienen un viaje o un evento
importante en casa con muchos invitados, cuando se realizan fumigaciones, cuando esta en celo,
para que se relaje y gaste energia o simplemente cuando los duefios no tengan donde dejarlo y

quieren que lo cuiden como ellos lo harian.

e Camaras IP
Debido a que una de las mayores preocupaciones de los duefios de las mascotas, es cual es
el estado en el cual se encuentran, se implementan cdmaras IP en las instalaciones, para

que a través de sus Smartphone o via web, puedan monitorearlos en tiempo real.

e Océano Azul
Esta representado por ideas que buscan crear mercados que no existen en la actualidad y
que, por consiguiente, son viables debido a que son oportunidades de generar un crecimiento
rentable a futuro; generalmente, el océano azul nace de los océanos rojos. El océano azul es
el espacio perteneciente al mercado que ain no ha sido utilizado o explotado, y que por lo

tanto genera una oportunidad para crecer rentablemente, que tiene muchas ventajas.
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2.2 Marco contextual

2.2.1 Antecedentes

A través de la historia: domesticacion del perro.

El perro probablemente fue el primer animal en ser domesticado. Algunos cientificos afirman
que todos los perros, tienen un antepasado comun en el pequefio lobo del sudeste asiético.

En la antigua Europa y Asia occidental fue fundamental como auxiliar de caceria. Siendo
combatientes y usados como herramientas estratégicas en guerras.

En la edad media, el perro se convirtié en un simbolo de estatus social. Le proporcionaba cierto
prestigio al hombre. Y desde entonces empezaron a crecer la variedad de razas caninas, criando
perros por su aspecto, capacidad y comportamiento. Hay grabados medievales que los muestran
provistos de collares con puntas de hierro y enjaezados con corazas con cuchillas de acero
destinados a lacerar el flanco de los caballos.

Los perros en Egipto eran respetados y estaba prohibido matarlos, condenandose a la pena de
muerte por este delito y maltrato animal. (Gomez-G, 2007) Estudiosos arquedlogos han
encontrado perros momificados junto a la tumba de su amo, no siendo sacrificados sino

momificados.

2.2.2 La influencia de las mascotas en la vida humana
En varias investigaciones es bien reconocida, la influencia positiva de las mascotas en la salud
y bienestar de los seres humanos. La cudl comprende aspectos sicologicos, fisiologicos,

terapéuticos y sicosocial.
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Como afirma (Gomez-G, 2007) en su articulo cientifico “La influencia de las mascotas en la
vida humana”: los efectos benéficos de la tenencia de animales son empleados en el ambito
terapéutico, como facilitadores en la terapia asistida motivacional y fisica de numerosas
enfermedades. Ademas se ha reconocido la compafiia de las mascotas, como un factor protector
contra enfermedades cardiovasculares, reduccion del estrés y pueden modificar varios factores de
riesgo: ejm. se disminuye la presion arterial; siendo un soporte psicoldgico, reduciendo la
sensacion de soledad, permitiendo que sus propietarios interactien con el medio social y
establezcan vinculos de confianza en las relaciones interpersonales, teniendo una mayor
participacion en eventos comunitarios.

En estudios cognicion social en perros sobre emisién y comprension de sefiales con los seres
humanos, queda demostrada la capacidad de los perros de percibir sefiales humanas y estar muy

atentos a las conductas de sus duefos.

2.2.3 Marco Legal

Tal como se sustenta en el Cddigo Sanitario para los Animales Terrestres; la propiedad
responsable de un perro, designa la situacion en que una persona acepta y se compromete a cumplir
una serie de obligaciones de la legislacion vigente, encaminadas a satisfacer las necesidades
comportamentales, ambientales y fisicas de un perro. De tal manera, que ayude a prevenir riesgos
que el animal pueda presentar para la comunidad y para otros animales. (OMSA, 2016) .Adicional,
La Ley General de Salud establece que la Autoridad de Salud, esta facultada para dictar medidas
de prevencion y control con el fin de evitar la aparicion y propagacion de enfermedades

transmisibles.
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Ley N°30407- Ley de proteccion y bienestar animal en el Peru.

Fundamentada en la necesidad del Estado Peruano, por establecer las condiciones necesarias
“para brindar proteccion a las especies de animales domésticos y reconocerlos como animales
sensibles, los cuales merecen gozar de buen trato por parte del ser humano y vivir en armonia con
su medio ambiente.”

Adicional, se establece el principio de biodiversidad, donde el Estado Peruano asegura que las
especies silvestres o domesticas que se encuentran en cautiverio gozan de las condiciones que
permitan el desarrollo de los patrones contractuales propios de su biodiversidad.

Cabe citar que Chile es uno de los pocos paises que cambid su Sistema Procesal Penal para

castigar a las personas que cometen actos de crueldad contra un animal.

2.2.4 Estadisticas del sector

En la actualidad, las mascotas se han convertido en parte de nuestra familia por el carifio y
aprecio que les dispensamos y por el que ellas nos retribuyen. Esto queda reflejado en el alto indice
de hogares que poseen por lo menos una mascota, con un 62.40% de tenencia similar en todos los
niveles socio - econdmicos. (Data Lima Metropolitana).

Si bien es cierto el mercado trujillano y el limefio difieren en sus comportamientos por temas
de habitos, distancias, tiempos, etc. Se tomard como referencia como objeto de estudio de la tesis

Segun afirma INEI, en su boletin estadistico Agosto-2017, en los niveles socio- econdmicos A
y B, el nimero promedio de mascotas es de dos por hogar.

El gasto promedio en las mascotas en cuanto a su cuidado y mantenimiento mensual es de
S/114.00 y por atencion de alguna emergencia veterinaria es de S/ 178.00. La frecuencia de visitas

al veterinario es solo un 27.4% por vacunas y por emergencias un 13,8%. Las marcas preferidas
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en hogares donde consumen comida balanceada es Ricocan con un 34.70%, Mimaskot un 32.5%
y otras marcas. (CPI, 2016)

El perro es de lejos la mascota preferida en los hogares: el 82% de ellos tienen por lo menos
uno, en la ciudad de Trujillo, ya domesticado en su hogar. Estudios reflejan que los perros se

encuentran casi igual en los hogares de todos los niveles socio-econémicos.

Tabla 2
La Libertad: Poblacion Proyectada, Superficie y Densidad

Densidad poblacional

2017 Superficie (Km2)
(Hab/km2)
Peru 31826 018 1285015.60 24.76
La Libertad 1905 301 25499.90 74.72

Elaboracidn propia (Fuente INEI 2017)

La estructura socio-econdmica de las personas en el departamento de La Libertad en el sector
AB es de 12.8% tomado como referencia del estudio de mercado de niveles socioeconémicos 2017
APEIM.

En la Tabla N° 2 podemos apreciar la densidad poblacional del departamento de La libertad asi

como la de Truijillo.
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CAPITULO I11. ANALISIS DEL ENTORNO
3.1 Laempresa

La empresa es un hotel para mascotas que se llamara “Hotel para mascotas Trujillo”
aprovechando que se desarrollara en un océano azul. Seré constituida para la personeria juridica
de Sociedad andnima cerrada (SAC) con igual participacion para los 3 socios (33.33%).

Se plantea la siguiente mision y vision:

3.2 Mision
Brindar servicio de alojamiento para mascotas, con calidad y seguridad buscando la satisfaccion

de nuestros clientes.

3.3 Vision
Ser el mejor hotel para mascotas en la ciudad de Trujillo a través de los servicios de hospedaje

y complementos, para lograr el bienestar de nuestros clientes y sus mascotas.

3.4 Identificacién de las 5 fuerzas
3.4.1 Amenaza de la entrada de los nuevos competidores

En este contexto, tomaremos como competidores a empresas con caracteristicas o productos
similares a los nuestros: Veterinarias principalmente, que aparte del servicio médico brindan otros
servicios como: Spa y también cuidado tipo hospedaje, que funciona normalmente solo por una
noche. Cuanto mas facil sea para nuestros nuevos competidores entrar en nuestro mercado, mayor
sera la amenaza que represente para nosotros. En la ciudad de Trujillo no existe un negocio igual

al de hospedaje para mascotas.
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¢De queé barreras disponemos para la entrada de nuevos competidores a nuestro mercado? ¢En
que hemos de trabajar para potenciarlas, o incluso crearlas?

Las barreras de entrada mas importantes para preservar nuestra cuota de mercado son:

Menor coste

Bien por ser capaces de producir mas barato o por utilizar economias de escala.

Acceso a los canales de distribucién
El cliente final no podra adquirir el servicio si no llega al punto de venta y, de conseguirlo,
tardara en tener la confianza suficiente para que sea su favorito. Es decir, tenemos la ventaja de

entrar en un oceéano azul, por ser el primer servicio de este tipo en la ciudad de Trujillo.

Barreras legales

Toda normativa (legislacion, patentes, licencias, aranceles, impuestos, etc.) marca una
obligacion de cumplimiento que varia en cada pais o incluso en cada region. No acatar todas ellas,
puede derivar en sanciones y descrédito para nuestra organizacion. Para nuestro caso NO existen
barreras legales para la entrada de nuestros competidores, cualquier grupo interesado en entrar en
este mercado puede hacerlo, con una base de conocimiento veterinario (facil de conseguir o

contratar) ademés de conocimiento de emprendimientos.

Identificacién de marca
El cliente final ha de tomar la decision de cambiar sus costumbres. En muchos casos tiene

relacion con el concepto de marca y su posicionamiento en la mente del cliente y de


http://laculturadelmarketing.com/imagen-de-marca-guia-de-supervivencia/
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nuestra Proposicion Unica de Venta (PUV) por ser los primeros, esto nos dara una ventaja temporal

ya que seremos conocidos y reconocidos como el primer hotel de mascotas en la ciudad de Trujillo.

Diferenciacion del producto (servicio)
Para nuestro caso, el espacio destinado al nuevo servicio ya tienen nuestra oferta, la
introduccién de una nueva oferta se complica considerablemente. El nuevo competidor debera

construir su propia PUV y comunicarla desde cero para poder diferenciarse.

Inversion inicial

La introduccion de un producto o servicio en el mercado lleva consigo una inversion inicial
significativa. Gastos como publicidad, comercializacion del producto o servicio, formacion, etc.
pueden llegar a ser muy altos y establecer una barrera de entrada muy importante, sin embargo en
nuestro caso, y como veremos en la parte financiera, este negocio no requiere de una inversion

muy alta, por lo que nuevos competidores pueden ingresar facilmente en el mercado.

Experiencia acumulada

El nuevo competidor ha de enfrentarse a las organizaciones ya establecidas que conocen el
mercado, como la nuestra, y que ya disponen de sistemas robustos de gestion, calidad, etc. Esto
dependera del tiempo en que permanezcamos solos en el mercado, a mayor tiempo, mayor
dificultad para los posibles nuevos competidores.

Movimientos de organizaciones ya asentadas: es obvio que éstas trataran de boicotear la entrada

de un nuevo competidor con reducciones de precio, camparias agresivas de publicidad,


http://activaconocimiento.es/proposicion-unica-de-venta-usp/
http://activaconocimiento.es/proposicion-unica-de-venta-usp/
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asociaciones estratégicas, etc. No solo nuestra marca lanzard estas acciones de mitigacion, sino

también las empresas con servicios sustitutos.

Acciones para el modelo de negocio
e Mejorar/aumentar los canales de venta.
e Aumentar la inversién en marketing y publicidad.

e Incrementar la calidad del producto o reducir su precio.

3.4.2 Poder de negociacion de los proveedores

El negocio necesitara a sus proveedores como aliados estratégicos y sabemos que estos también
tienen su poder de negociacion, especialmente si el proveedor tiene unas caracteristicas que
valoramos. Tendra menos impacto con proveedores que no tengan productos o servicios
diferenciados. En este Gltimo caso, se podria cambiar de proveedor sin demasiados riesgos. El
negocio de hotel para mascotas tendra facil acceso a una gama amplia de proveedores
principalmente de la ciudad de Lima.

Debido a que los proveedores del negocio pueden variar precios, plazos de entrega, formas de
pago o incluso cambiar el estandar de calidad. Cuanta menor base de proveedores, menor poder
de negociacién tendremos.

Los factores a tener en cuenta son, entre otros: nuestro volumen de compra, la existencia de
otros proveedores potenciales, la situacion del mercado, el nivel de organizacion de los

proveedores, la importancia relativa del producto o lo que nos costaria cambiar de proveedor.
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Acciones para el modelo de negocio
e Aumentar nuestra cartera de proveedores.

e Establecer alianzas a largo plazo con los proveedores.

3.4.3 Poder de negociacion de los clientes

El cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro servicio de la competencia, que seria en
primer lugar un sustituto al no existir una opcién igual a la nuestra.

Los clientes, ademas, tienen la oportunidad de organizarse entre ellos para acordar qué precio
méaximo estan dispuestos a pagar por un producto o servicio, o incluso, aumentar sus exigencias
en cualquier otra materia (calidad, tipo de servicio, etc.), lo que repercutird en una reduccion de

nuestros beneficios.

Acciones para el modelo de negocio

e Aumentar la inversion en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciacion de
nuestro producto y en comunicacion

e Mejorar/aumentar los canales de venta

e Incrementar la calidad del producto o reducir su precio

3.4.4 Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos

Una empresa comienza a tener serios problemas cuando los sustitutos de los productos
comienzan a ser reales, eficaces y mas baratos que el que vende la empresa inicial. Esto hace que
dicha empresa tenga que bajar su precio, lo que lleva una reduccién de ingresos en la empresa.

Para nuestro caso, la existencia de sustitutos es sumamente fuerte, por lo que se debera tomar en
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cuenta al momento de establecer una participacion de mercado meta y al momento de ejecutar el
plan de marketing.

Porter menciona que las seis barreras de entrada antes nombradas serian muy Utiles si se
aprenden a usar — la barrera de uno puede ser una oportunidad para otro- :

La economia de escalas. Los volumenes altos en las empresas permiten que los costos se
reduzcan, lo que ofrece la posibilidad de volver a ser competitivos en el mercado. Al ser el Gnico
hotel para mascotas en la ciudad de Trujillo por un tiempo, la empresa debe generar el mayor
crecimiento posible para poder posicionarse en el mercado.

La diferenciacion de productos. La empresa debe lograr que el cliente vea en ella la Unica y
mejor propuesta para hospedar a su mascota.

Las inversiones de capital. En caso de problemas, la empresa puede mejorar su posicion con
una inyeccion de capital en sus servicios lo que puede hacer que sobreviva ante empresas similares.

Desventaja de costos. Esta barrera juega a favor del negocio, cuando las otras empresas no
pueden emular el precio de los servicios del hotel para mascotas por que cuentan con costos mas
elevados. Sin embargo esto deja de tener efecto si el cliente no nos diferencia de los sustitutos:
Veterinarias por ejemplo.

Acceso a los Canales de Distribucién. Cuando una empresa cuenta con varios canales de
distribucion es complicado que puedan aparecer competidores y sobre todo que los clientes
acepten el servicio. Para nuestro caso solo atenderemos de 2 formas: recibiendo a las mascotas y
recogiéndolas con el servicio delivery. Por lo que no significa una ventaja para el negocio.

Politica gubernamental.  Este rubro no tiene leyes muy estrictas para el desarrollo de

actividades, por lo que facilmente pueden entrar nuevos servicios de hoteles para mascotas.
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Acciones para el modelo de negocio

e Aumentar la inversién en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciacion de
nuestro producto y en comunicacion.

e Mejorar/aumentar los canales de venta.

e Incrementar la calidad del producto o reducir su precio.

e Diversificar la produccidn hacia posibles productos sustitutos.

3.4.5 Rivalidad entre los competidores

El quinto factor es, realmente, el resultado de los cuatro anteriores y es el que proporciona a la
organizacion la informacién necesaria para el establecimiento de sus estrategias de
posicionamiento en el mercado.

Cada competidor establece las estrategias con las que destacar sobre los demas. Debemos estar
atentos para superarlas o reaccionar ante ellas lo antes posible. El negocio realizara una penetracion

de mercado para ganar la mayor cuota posible mientras se mueva en un océano azul.

3.5 Conclusion del andlisis de Porter

Luego del andlisis observamos que el negocio se encontrara en un océano azul, ademas debido
al alto poder de los sustitutos y la posibilidad de que los competidores lleguen rapidamente; el
negocio se debe consolidar rapidamente, de tal forma que se tenga la ventaja de haber ingresado
antes al mercado, y el impacto de las fuerzas entrantes sea el menor posible. Tendremos la ventaja
de ser los primeros en el mercado, debemos enfocarnos en el servicio de calidad para tener la cuota

de mercado que estimamaos.
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CAPITULO IV ESTUDIO DE MERCADO
4.1 Anélisis de la demanda
4.1.1 Objetivos del estudio de mercado
El estudio de mercado realizado en este trabajo de investigacion, nos servira para determinar
claramente la cantidad de clientes que haran uso de nuestro Hotel para mascotas y los atributos

que seran los requeridos; asi como la determinacion de los precios que estan dispuestos a pagar.

4.1.2 Caracteristicas del cliente objetivo

El cliente objetivo de nuestro Hotel para Mascotas, son aquellos hogares de los NSE Ay B de
la ciudad de Trujillo, de las Urbanizaciones California, El recreo, El Golf, Primavera, La Merced,
San Andrés, que cuenten con perros como mascota y que por motivos de viaje, trabajo, etc.;
necesitan un lugar donde poder dejar a sus engreidos teniendo la seguridad de que seran tratados
de la mejor manera

Los clientes que haran uso de nuestro Hotel para Mascotas, son personas que consideran a sus
mascotas como parte de su familia y saben de la importancia de no dejarlos solos o0 en manos de

personas que pueden causarle algun tipo de dafio.

4.1.3 Descripcién del proceso a seguir

La metodologia del proceso a seguir es:
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4.1.3.1 Definicidn del problema
El cual viene a estar dado por la necesidad, que tienen los duefios de mascotas, de poder dejar
a sus engreidos en algun lugar seguro en caso no puedan hacerse cargo de ellos, por tiempos cortos,

por motivos de viaje, trabajo, etc.

4.1.3.2 Desarrollo del plan de investigacién

En esta parte del proceso definimos las herramientas mas eficaces para recolectar la informacion
necesaria y determinar el costo que tendra.

Utilizamos fuentes de informacion secundaria y primaria, con la finalidad de calcular el
mercado objetivo.

Como fuentes de informacion secundaria, utilizamos internet, donde recolectamos informacién
estadistica de la poblacién, asi como de negocios similares.

Como método de recoleccion de datos primaria utilizamos entrevista a profundidad a 5 duefios
de mascotas y un cuestionario que consta de 22 preguntas. Las cuales se enfocan en las personas
que poseen perros como mascota en los NSE A 'y B de la ciudad de Trujillo.

El cuestionario se elabor6 en base a las respuestas de la entrevista a profundidad y haciendo

una encuesta piloto como primer paso.

4.1.3.3 Recopilacion de informacion
La recopilacion de informacion se hace en base a los datos que se recopilan de internet como
fuente secundaria, de la entrevistas a profundidad que se realizaron y de la aplicacion del

cuestionario que se aplico.
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El cuestionario se realizo casa por casa en las Urbanizaciones California, El Golf, San Andrés,
El Recreo, Primavera, La Merced; que son la Urbanizaciones que se encuentran dentro de los NSE
Ay B.

Se tom6 muestras también en parques de las Urb. Mencionadas lineas arriba.

4.1.3.4 Andlisis de la informacion

Los resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados en campo, se tabularon con la finalidad
de visualizar y analizar las respuestas de los entrevistados, con la intencion de formular las
conclusiones que nos permitan ofrecerles a nuestros clientes las mejores opciones de acuerdo a lo

que esperan de nuestro servicio.

4.1.3.5 Toma de decisiones

De acuerdo al analisis de la informacion realizado se tomaron las decisiones del servicio a
ofrecerse y cuéles seran los atributos que tendran para poder satisfacer la necesidad de nuestros
clientes de la mejor manera posible y excediendo sus expectativas.

Se defini6 el precio de los servicios que se prestaran en el hotel pasa mascotas.

4.1.3.6 Definicion de los instrumentos a aplicarse
Los instrumentos que se usaron para el estudio de mercado son las entrevistas a profundidad y

las encuestas.
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e Entrevistas a profundidad:

Fueron aplicados a 5 personas duefios de mascotas que, quienes son responsables
econdémicamente por el cuidado de sus engreidos.

Lo que se buscd con estas entrevistas fue definir cuales son las preferencias de los duefios de

las mascotas y de acuerdo a esto enriquecer el cuestionario que aplicamos despues de esta etapa.

e Cuestionario:

Se aplicd un cuestionario de 22 preguntas a un total de 480 personas; de las cuales 384 contaban
con al menos un perro en sus hogares. Las personas entrevistadas son personas de los NSE Ay B,
que cuentan con la capacidad econdémica adecuada para poder costear los gastos de manutencion
de sus mascotas.

Adicional se aplico un cuestionario adicional de 4 preguntas, con la finalidad definir

adecuadamente el estudio de la demanda.

4.1.3.7 Definicién del marco muestral

Teniendo en cuenta la amplitud de la poblacién de la ciudad de Trujillo, que es el objeto de
estudio, se utilizé la siguiente formula para definir la muestra. La cual se basé en la proyeccion de
crecimiento de la poblacion, la cual de 1,35% anual proyectada al 2018.

El crecimiento demogréfico tanto de la poblacion como de hogares se muestra en la Tabla N°
3y la tendencia de crecimiento en las figuras N° 2 y N° 3.

El consumidor al cual va dirigido nuestro servicio es aquella persona que por falta de tiempo,

ya sea por viaje, trabajo, estudios, etc.; no pueda cuidar de su mascota por espacios de tiempo
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prudenciales y cuente con las posibilidades econdmicas que le permita solventar el cuidado de su
mascota.
Los sectores a los cuales va dirigido nuestro servicio son los NSE A y B de la ciudad de Trujillo.

Tabla 3
Cantidad de poblacion y hogares de La Libertad y Trujillo

2015 2016 2017 2018

Poblacién Hogares PoblacionHogares PoblacionHogares  Poblacion  Hogares
La Libertad 1,859,640 443,100 1,882,405448,600 1,905,301 496,300 1,928,197 502,200

Trujillo 957,000 230,000 969,900 233,200 983,200 251,800 996,000 255,100

Elaboracion Propia (Fuente: CPI Market Report)
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Figura 2: Crecimiento demografico de la poblacion de La libertad y Trujillo (Fuente: Elaboracién propia)
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Figura 3: Crecimiento demografico de hogares de La libertad y Trujillo (Fuente: Elaboracion propia)

Z2XpxqgxN
CE2(N—-1D+Z2xpxq

n

Ecuacidn 1: (Fuente: Introduccién a la investigacion para mercados)

(Benassini, 2009)

Donde:

n: Muestra

N: Poblacion dada en el estudio: 996 000 pobladores
E: Error poblacional dispuesto a asumir: 5% = 0,05
p: proporcion de aceptacion: 50%: 0,5

g: Proporcién de rechazo: 50%: 0,5

Z: Indicador de confianza: 95%: 1,96

26
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Reemplazando tenemos:

_ 1,962 x 0,5 X 0,5 X 996000
©0,052(996000 — 1) + 1,962 x 0,5 X 0,5

n

n = 384 Encuestas

4.1.4 Encuesta / Guia de entrevista
4.1.4.1 Entrevista a profundidad

Se llevo a cabo entrevistas a profundidad a 5 personas. Realizando 5 preguntas a duefios de
mascotas, que tienen el habito de viajar por vacaciones, quienes consideran a sus engreidos como
parte de sus familias y ademas son responsables econémicamente de ellos.

Las preguntas que se formularon fueron:

e ;Cuén novedoso e interesante cree usted que es el proyecto de hotel para perros en la ciudad

de Trujillo?

e ;Dejarias a tu engreido en un lugar como el descrito cundo no puedas ocuparte de €l?

e ;Qué servicios adicionales te gustaria que ofrezca el hotel?

e ;COmo crees que deberia publicitarse el hotel?

e ;Crees que el negocio del hotel para mascotas sera exitoso en la ciudad de Trujillo?



Entrevista 1

Entrevistado (a): Katerine Castafieda

Edad: 40 afios

Mascota: Yuuto — 5 afios / Labrador Retriever

e Esun proyecto muy interesante; ya que en oportunidades he tenido que
cancelar viajes por no tener un lugar donde dejar mi perro.

e Si lo dejaria, sobre todo porque me ofrece la posibilidad de poder
vigilarlo virtualmente y ver que no esta siendo maltratado.

e Me gustaria que tenga un espacio para que el perro pueda hacer uso de

una piscina: va aue a mi perro le austa mucho el aaua.

Entrevista 2

Entrevistado (a): Renzo Zavaleta

Edad: 41 afos

Mascota: Roxi — 2 afios / Bulldog Francés

e Me parece una excelente idea; ya que muchas veces por el trabajo tengo
que ausentarme mucho tiempo de casa y mi mascota se queda sola.

e Haria uso del hotel frecuentemente, siempre y cuando los precios no
sean muy elevados.

e Un spa para mascotas me parece una gran idea; ya que podria

anrovecharse el tiempo aue mi mascota pasa en el hotel.

28



Entrevista 3

Entrevistado (a): Francesca Meléndez

Edad: 25 afios

Mascota: Reyna — 4 afios / Schnauzer

e Es una idea innovadora; ya que en Trujillo no conozco lugares que
puedan dar el servicio de hoteleria para perros.

e Por supuesto que usaria este servicio, siempre y cuando aseguren la
seguridad de mi mascota, y pueda verificar su estado por internet.

e EIl adiestramiento me parece una gran idea, ya que aqui se podria

aprovechar el tiempo que esta nuestra mascota en el hotel.

Entrevista 4

Entrevistado (a): Daniela Gonzales

Edad: 28 afios

Mascota: Cory — 3 afios / Cocker Spaniel

e Me parece algo que es nuevo acé en Trujillo, he escuchado de guarderias
y personas que sacan a pasear perros, pero no de un hotel para perros en
Trujillo.

e Lo usaria cada vez que tenga que viajar o ausentarme por periodos
largos, ya que no podria dejarla con un familiar como lo hago
actualmente por periodos cortos.

e Adiestramiento para las mascotas, es una buena opcion.

29
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Entrevista 5

Entrevistado (a): Roberth Tello

Edad: 36 afios

Mascota: Brako y Tayra — 4 y 3 afios / Bull terrier

e Esunaidea bastante novedosa en nuestra ciudad, ya que no he escuchado
de este servicio y segun la descripcion es muy novedoso.

e Debido a mi trabajo y los constantes viajes que tengo que hacer lo usaria
frecuentemente, ya que en la actualidad suelo dejarlos con una persona
que los alimenta pero no los saca a pasear.

e El adiestramiento y el spa para mascotas me parece que deberian ser

4.1.4.2 Cuestionario

Se redactd un cuestionario que consto de 22 preguntas, los cuales fueron aplicados en las Urb.
El Golf, California, El Recreo, La Merced, Primavera y San Andrés; las cuales forman parte de la
poblacidn del mercado al cual nos dirigimos.

El cuestionario consta de preguntas filtro, las cuales nos permitié enfocarnos en nuestro
mercado objetivo que son las personas gque tienen como mascota a al menos un perro.

Adicionalmente se aplicé un cuestionario complementario que consto de 4 preguntas; el cual se
aplico para poder despejar algunas dudas que se presentaron después de los resultados de la

primera encuesta.
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4.1.4.3 Procedimiento del trabajo de campo

Planeacion del trabajo de campo

Se capacité a los encuestadores con el objetivo de que puedan llegar de manera efectiva a los
encuestados y puedan obtener las respuestas més fidedignas posibles y no sesgar las respuestas, lo
que nos conllevaria a errores estadisticos que afectaria negativamente nuestro estudio de mercado.

Se distribuyeron los encuestadores por urbanizaciones y se les oriento acerca de las viviendas

a ser encuestadas.

Encuesta Piloto

Se redact6 una encuesta piloto, la cual tenia la finalidad de comprobar la efectividad de nuestra
encuesta; la cual se llevé a cabo tomando una muestra mucho mas pequefia (20 encuestas), y nos
trajo como resultado el hacer algunas mejoras en la encuesta final para poder aplicarla a nuestra
muestra final.

Al aplicar la encuesta piloto, pudimos observar algunas deficiencias en los encuestadores, las
cuales pudimos corregir antes de aplicar la encuesta final y de esta manera disminuir el margen de

error al recopilar los datos.

Organizacién del Trabajo de Campo

Después de haber ejecutado la encuesta piloto, y realizados los cambios necesarios, de acuerdo
a la retroalimentacion de la encuesta piloto, asi como la correccion en las fallas de los
entrevistadores, se determind la cantidad de encuestas por Urbanizacion seleccionada, las cuales

se distribuyeron de manera uniforme de la siguiente manera.
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Tabla 4
Distribucion de encuestas

Cantidad de Encuestas Cantidad de Encuestas

Urbanizacion (Llenas) (Vacias) Total
California 64 8 72
El Golf 64 10 74
El Recreo 64 21 85
La Merced 64 9 73
Primavera 64 32 96
San Andrés 64 16 80
Total 384 96 480

Fuente: Elaboracion Propia

La encuestas vacias se refieren a entrevistados que no contaban con mascota en casa, lo cual
hace un total de 480 entrevistas ejecutadas, para conseguir las 384 encuestas llenas; las cuales se
distribuyeron de acuerdo a lo mostrado en la Tabla N° 4.

Estadisticas descriptivas

De acuerdo a los resultados de la encuesta que se ejecutd, tenemos que:

GENERO

M Masculino

® Femenino

Figura 4: Género de Encuestados (Fuente: Elaboracion propia)

Del total de las 480 personas encuestadas, el 53,1 % son del sexo Femenino, dejando un 46,9%

para el sexo masculino. Esto se muestra en la figura N° 4.
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Edad

m Entre 18- 55
m Menor de 18

m De 55 a mas

Figura 5: Edad de encuestados (Fuente: Elaboracién propia)

Del total de personas encuestadas un 69,2 % se encuentran en edad laboral (entre 18 — 55 afios),
un 7,7% son menores de edad, siendo escolares o estudiantes pre universitarios. EI 23,1 % se
encuentran en una edad cercana a la de jubilacion (mayor de 55 afios). Esto se muestra en la figura

N° 5.

Ocupacion

B Desocupado.
3.3% 4.6%
B Estudiante Escolar.

m Estudiante Instituto.

B Su casa.

M Jubilado / Cesante.

B Trabajador Dependiente.

 Trabajador Independiente.

= Estudiante universitario.

Figura 6: Ocupacion de encuestados (Fuente: Elaboracidn propia)
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De acuerdo al gréfico mostrado, un 66,3 % de los encuestados son trabajadores dependientes o
independientes, asi como un 7, 9% son Jubilados o Cesantes, un 12,9% se dedican a su hogar,
siendo amas de casa en su gran mayoria. Los estudiantes universitarios suman el 4,8% de los
entrevistados, siendo ellos responsables econdmicamente de sus mascotas. Esto se muestra en la

figura N° 6.

éTiene Mascota?

mSi

H No

Figura 7: Pregunta filtro (Fuente: Elaboracién propia)

Esta cuadro se refiere a la pregunta filtro, la cual segmenta a la muestra de entrevistados entre

los que tienen perro (80%) y los que no lo tienen (20%). Esto se muestra en la figura N° 7.
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¢ Cuantos perros tiene?
3.1%0.3% 0.3%

m1
m2
m3
m4

m5

Figura 8: Cantidad de perros por duefio (Fuente: Elaboracion propia)

Podemos apreciar en esta grafica que la gran mayoria (79,7%) poseen un perro en casa, seguido
por un 17% que cuenta con 2 mascotas y un 3,3 % poseen 3 0 mas perros en casa. Ellos seran

nuestro mercado objetivo. Esto se muestra en la figura N° 8.

Dependencia econdmica
1.6%__0.3%

ml
m2
m3

m4

Figura 9: Dependencia econdmica de los canes (Fuente: Elaboracion propia)

Este grafico nos muestra que la dependencia econémica depende practicamente en su totalidad
de las personas entrevistadas. Por tal motivo asumiremos que las personas entrevistadas son los

responsables econdmicos de sus mascotas. Esto se muestra en la figura N° 9.
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¢DONDE DEJA SU MASCOTA?
1.3%4.7% 7.0%

B En un amigo(a).
M En un Familiar.
= Solo en casa.

B Con alguien en casa

H En casa con empleada

Figura 10: Donde dejan a su mascota actualmente (Fuente: Elaboracion propia)

Un 53% deja a su mascota solo en casa y un 34 % con un familiar lo que nos deja un amplio
mercado, debido a que estas personas optan por esta solucion porque no cuentan con un lugar de

confianza donde dejar a sus mascotas. Esto se muestra en la figura N° 10.

DEJAR MASCOTA CON DESCONOCIDO

E No

Figura 11: Confianza en desconocidos (Fuente: Elaboracion propia)

Debido a malas experiencias de maltrato o falta de confianza, el 100% de los entrevistados que
cuentan con al menos una mascota (perro), no dejarian a sus engreidos en manos de un extrafio;

como son los cuidadores de perros. Esto se muestra en la figura N° 11.
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Problemas al dejar la mascota

1.3% 0.3%

0.3%
H Maltrato.

M Dificultad en el
Traslado.

5.2% m Alimentacion.

Figura 12: Porque no dejaria su mascota con un desconocido (Fuente: Elaboracién propia)

Un 64% de los entrevistados que cuentan con al menos una mascota (perro) temen que sus
engreidos sean maltratados, asi como un casi 29% teme que la alimentacion no sea la adecuada.

Esto se muestra en la figura N° 12.

Idea de Hotel para Mascotas y

uso de Hotel
3.4%

B Buena
B Muy buena

Regular

Figura 13: Aceptacion de un hotel para mascotas (Fuente: Elaboracién propia)

Un 56% de los encuestados que tiene al menos una mascota en casa considera que la idea de
implementar un hotel para mascotas en la ciudad de Trujillo es una muy buena idea, un 40% lo
considera una buena idea, dejando a un 3,4% que lo considera una idea regular. Asumiremos que
las personas que consideran una idea regular, no harian uso del Hotel. Esto se muestra en la figura

N° 13.
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Motivacion

H Viaje
B Trabajo

i Falta de tiempo

Figura 14: Motivacioén de uso (Fuente: Elaboracién propia)

Casi un 43% de los entrevistados que cuentan con al menos un perro en casa optarian por el uso
del hotel debido a viajes, como vacacionales o de trabajo, un 28% por temas de trabajo y un 29%

por falta de tiempo, que incluye a los universitarios, etc. Esto se muestra en la figura N° 14.

Frecuencia de Uso
12.0% 1.3%

B Mensual

B Bimensual
® Trimestral
B Semestral

¥ Anual

Figura 15: Frecuencia de uso del hotel (Fuente: Elaboracion propia)

Casi la mitad de los entrevistados (40,6%), harian uso del hotel mensualmente, asi como

bimensual lo haria casi un 33%. Esto se muestra en la figura N° 15.



Delivery
0.3%

u Si

H No

Figura 16: Recojo y devolucién del can (Fuente: Elaboracién propia)
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Casi el 100% de los entrevistados optan por que sus mascotas sean recogidas y devueltas al

terminar el periodo de hospedaje, lo que implica que el costo de traslado debe de estar incluido en

el servicio. Esto se muestra en la figura N° 16.

Le gustaria Reservaciones Via
Web o Whatsapp?

2.1%

mSi

B No

Figura 17: Uso de internet para reservas

En su gran Mayoria, los entrevistados, optan por hacer reservaciones via internet para facilitar

el proceso. Un 2,1 % optan por hacer la reservacion via telefonica. Esto se muestra en la figura N°

17.



Cual servicio es el mas importante

B Amplio Local ( )

6.3%

)

m Limpieza de las
instalaciones ( )

)

B Buen trato del personal (

B Personal Calificado ( )

W Seguridad de la mascota (

Figura 18: Importancia de atributos (Fuente: Elaboracion propia)
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Mas de la mitad de los entrevistados, consideran que la seguridad de la mascota es lo mas

importante en el servicio que se prestara, dejando en u segundo lugar al buen trato del personal.

Estas seran las variables que se trabajaran con mayor énfasis, no dejando de lado los otros factores

listados. Esto se muestra en la figura N° 18.

Camara Online

mSi

Figura 19: Monitoreo en tiempo real de los canes (Fuente: Elaboracion propia)
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La totalidad de entrevistados consideran que la vigilancia online es importante; ya que de esta

manera se aseguran gque sus mascotas sean bien tratadas y se encuentren seguras en su alojamiento.

Actualmente casi todos poseen un Smartphone con el cual se puede hacer seguimiento. Esto se

muestra en la figura N° 19.

0.5%

Precio por dia
6.8%

M Hasta un maximo de
20 soles

M Hasta un maximo de
30 soles

1 Hasta un maximo de
40 soles

M Hasta un maximo de
50 soles

Figura 20: Disposicién de precio a pagar (Fuente: Elaboracion propia)

El 50% de los encuestados consideran que pagar un maximo de 40 soles es lo adecuado por dia,

lo que incluiria el traslado, y bafio de acuerdo a la cantidad de dias que la mascota haga uso del

alojamiento. Esto se muestra en la figura N° 20.

2.3%

Medio de Pago

M Tarjeta de Crédito o
Débito.

M Transferencia
Bancaria.

 Es indiferente.

M Efectivo.

Figura 21: Formas de pago (Fuente: Elaboracion propia)
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Un 57% de los entrevistados consideran que el pago con tarjeta es el mejor y la transferencia
bancaria otra opcion; haciendo de los pagos virtuales un casi 87% de la modalidad de pago. No se

deja de lado el pago en efectivo. Esto se muestra en la figura N° 21.

Recomendaria el Hotel?

B Seguro que si

W Probablemente si

Figura 22: Recomendacion (Fuente: Elaboracién propia)

A la pregunta si recomendarian el Hotel a sus conocidos un 37% respondi6 que seguramente si,
asumiendo que el servicio sera el mejor. El porcentaje restante (63%) respondi6 “Probablemente
si”, dependiendo su recomendacion a la experiencia que tengan cuando hagan uso del Hotel para

mascotas. Esto se muestra en la figura N° 22.

o DONACION
1.3% 0.3%
5.5%

M Si, una Unica vez

M Si, periddicamente
® No

B Comida, Donativos

m Si, Alimentos

Figura 23: Donacion para actividades de ayuda (Fuente: Elaboracidn propia)
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Apreciamos que un 55,5% harian donativos una unica vez, 37,5 % lo harian periédicamente;
esto con la finalidad de ayudar a los perros de la calle, lo cual planteamos como un valor agregado

para los amantes de los perros. Esto se muestra en la figura N° 23.

TIEMPO DE PERMANENCIA EN EL
HOTEL POR VISITA

11% 2%

ml

m2

m4

m5

Figura 24: Tiempo de permanencia en el hotel (Fuente: Elaboracion propia)

Un 50% de los entrevistados dejaria a sus mascotas por espacio de tres dias por vista al hotel,
asi como un 23% lo haria por espacio de 4 dias. Esto se muestra en la figura N° 24. Esto se muestra
en la figura N° 24.

4.1.5 Determinacion del mercado

Segun datos del CPI, la poblacion de la ciudad de Trujillo esta dada segun la tabla N° 5, que se

muestra a continuacion.

Tabla 5
Nivel socio econdmico Ay B La Libertad y Trujillo

2015 2016 2017 2018

Poblacion Hogares Poblacion Hogares Poblacion Hogares Poblacion Hogares

La Libertad 1,859,640 443,100 1,882,405 448,600 1,905,301 496,300 1,928,197 502,200

Trujillo 957,000 230,000 969,900 233,200 983,200 251,800 996,000 2
NSE A/B 122,496 29,440 124,147 29,850 125850 32,230 127,488
(12,8%)

55,100
32,653

Elaboracion Propia (Fuente: APEIM 2017)
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4.1.5.1 Mercado Potencial

Nuestro Mercado Potencial viene a estar dado por todos aquellos hogares que poseen por lo
menos un perro en casa, lo cual segun la encuesta realizada viene a estar dado por el 83% de la
poblacion. La tabla N° 6 nos muestra nuestro mercado potencial.

Tabla 6
Mercado potencial de familias en Trujillo

% de Hogares que tienen
perros

255,100 83% 211,733
Elaboracion Propia

Mercado Total Mercado Potencial

4.1.5.2 Mercado Disponible

Para hallar nuestro mercado Potencial segmentaremos el mercado demograficamente, siendo
nuestro mercado al cual nos dirigimos los NSE Ay B de la ciudad de Truijillo.

Segun datos proporcionados por el APEIM los NSE Ay B conforman un 12,8 % de la poblacién

de Trujillo; como muestran las figuras 25 y 26.

Distribucion de NSE

MNSE C-23.6 %

NSE B: 11.4 %

NSE [ 31.2 %

NSE E: 32.4 %

Figura 25: Distribucion NSE Trujillo (Fuente: APEIM 2017)
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NSE Base 100%
NSE & 1.4 %%
NSE B 11.4 %
NSE C 23.6 %
NSE D 312 %
NSE E 2.9 %G
Figura 26: Distribucion NSE Trujillo (Fuente: APEIM 2017)
La tabla N° 7 muestra nuestro mercado disponible.
Tabla 7
Determinacion de mercado disponible en la ciudad de Trujillo
Mercado Potencial NSEAyYB Mercado Disponible
211,733 12.8% 27,102

Fuente: Elaboracion propia

4.1.5.3 Mercado Efectivo
El mercado efectivo viene a estar dado por los hogares que estan interesados en hacer uso de
nuestro servicio; las cuales, segin nuestra encuesta viene a estar dado por el 92 % del mercado

disponible. La tabla N° 8 muestra el mercado efectivo en la ciudad de Trujillo.

Tabla 8
Determinacion del mercado efectivo en la ciudad de Trujillo

Hogares que harian uso del

Mercado Efectivo
hotel

Mercado Disponible

27,102 92.0% 24,934

Fuente: Elaboracion Propia
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4.1.5.4 Mercado Meta
Determinamos el mercado meta aplicando el porcentaje de participacién de mercado; el cual al
ser un mercado en introduccion en nuestra ciudad, asignaremos un 3% de participacion para el

primer afio. Lo cual se muestra en la tabla N°9.

Tabla 9
Determinacion del mercado meta en la ciudad de Trujillo
Mercado Efectivo Participacion Mercado Meta
24,934 3% 748

Fuente: Elaboracion propia

Hallamos la cantidad de canes gque seran atendidos anualmente en nuestro hotel; el cual viene a
estar dado por la cantidad de perros promedio por hogar; el cual es 1,41 perros, el cual se multiplica
por la cantidad de hogares. EI mercado meta tanto de hogares como de perros, se muestra en la
Tabla N° 10.

Tabla 10
Determinacion del mercado meta anual de perros en la ciudad de Trujillo

Mercado Meta (Anual)

Usuarios 748 Hogares
Mascotas 1,055 Perros

Fuente: Elaboracion propia

Se considera que los hogares de los niveles socioeconémicos A y B tienen la siguiente

frecuencia de uso (Tabla 11).
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Tabla 11
Frecuencia de Uso
CAPACIDAD 25.00% (maximo de los datos)
Lunes 6.00%
Martes 8.00%
Miércoles 8.00%
Jueves 8.00%
Viernes 25.00%
Séabado 25.00%
Domingo 20.00%
100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa, durante la semana el uso del hotel se agrupa de viernes a domingo, dias de

mayor frecuencia de viaje. Durante el afio las épocas de mayor uso seran los meses de julio y

diciembre.

4.2 Analisis de la oferta

4.2.1 Competencia

Actualmente en la ciudad de Trujillo no hay negocio que ofrezca como servicio principal la

hoteleria de mascotas; habiendo veterinarias o0 SPA que en su publicidad ofertan, como un servicio

secundario, la guarderia de mascotas. Nuestro servicio principal es el hotel para mascotas (Perros),

teniendo como servicios adicionales el SPA para perros, Veterinaria y Adiestramiento basico.

Nombraremos algunos de nuestros competidores y los servicios que ofrecen.
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e Escuela canina Dogadictos

Brinda el servicio de adiestramiento canino, a domicilio, en la ciudad de Trujillo. Ofrecen el
servicio de Obediencia, modificacion de conducta, Obediencia y proteccion deportiva. Los precios
oscilan entre 350 y 400 soles por 12 clases. Anteriormente brindaban el servicio de guarderia para

perros, pero actualmente ya no lo ofrecen.

e Adiestramiento canino Trujillo (ADICANT)
Brinda el servicio de adiestramiento basico y socializacion de perros; servicio por el cual cobran
15 soles por sesion. El servicio lo realizan en parques de la ciudad, hasta donde los duefios tienen

que ir con sus mascotas y permanecer el tiempo que dura la sesion, que es de 1 hora.

e PET ZONE SPA Canino

Esta empresa se encuentra ubicado en la calle Paraguay, en la Urb. ElI Recreo. Brinda los
servicios Bafio, corte de ufias, corte de pelo y todo lo relacionado con el cuidado de los canes.
También ofrece venta de alimento para mascotas asi como el servicio de veterinaria. PET ZONE
tiene aproximadamente 2 meses de funcionamiento y atienden desde las 9:00 am hasta las 8:00
pm. No brindan el servicio de guarderia canina. Por el servicio de bafio se cobra 35 soles para
perro grande y 30 soles para perro mediano; el cual incluye: bafio, corte de unas y limpieza de

glandulas anales.
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e Trujillo PETS

Actualmente se ubica en la avenida Los Angeles 489 - Urbanizacion California, TRUJILLO
PETS ofrece, como principal servicio, la atencidn veterinaria durante 24 horas del dia, de lunes a
domingo. Asi también, tiene implementada un area dedicada al aseo y corte estético canino, con
un horario de atencion de lunes a sabado de 9:00 a.m. a 2:00pm y de 4:00 p.m. a 6:00 p.m. Los
precios por el servicio de SPA oscilan entre 25 a 35 soles dependiendo del tamafio y pelaje del
can. También se ofrecen accesorios y alimento para las mascotas. Lleva 14 afios en el mercado
tiene una clientela que concurre con frecuencia para el uso de sus servicios, los cuales viven en las

zonas residenciales de les NSE Ay B.

e EIl Dukedecan

Como actividad principal ofrece los servicios de Veterinaria, Pet Shop y SPA. Esta empresa, se
encuentra ubicada en la avenida Fatima — Urb. California. También tiene como actividad la venta
de mascotas, accesorios, alimentos, vestimenta, jaulas y camas para animales domésticos.

Nuestro estudio de Mercado arrojo los siguientes resultados con respecto a los servicios

adicionales que la clientela requiere.
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Adicionales

3.6%

B Adiestramiento

W Veterinaria

1 Spa para mascotas

B Venta de accesorios para
mascotas.

Figura 27: Servicios adicionales a implementar (Fuente: Elaboracion propia)

Aproximadamente la mitad de los entrevistados sugieren que se implemente el servicio de
veterinaria; ya que al estar sus mascotas por varios dias podrian sufrir algin percance. Un 27 % de
los entrevistados considera que un SPA para mascotas seria adecuado y un 19% estaria a gusto
con el servicio de adiestramiento.

Por tal motivo decidimos implementar estos tres servicios adicionales, como parte
complementaria de nuestro servicio principal que es la hoteleria de mascotas. Esta distribucion de

preferencias se muestra en la figura N° 27.

Estamos considerando que de nuestros clientes, es decir los que utilicen el servicio de

hospedaje, un 20% utilizaran los servicios adicionales:
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Tabla 12
Costos Operativos de servicios adicionales
Costos
Servicio Personal (S/.) Materiales/Equipos (S/.) TOTAL
Adiestramiento 7 0.5 S/.7.50
SPA 10 5 S/.15
Veterinaria 14 6 S/.20
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13
Precios de Servicios adicionales
Servicio Precio x atencién (S/.) Veces al afio
Adiestramiento 15 2
SPA 30 2
Veterinaria 40 2
Participacion de adicionales 20%
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14
Ingresos por servicios adicionales
Mercado . . .
Meta(Perros) Adiestramiento SPA Veterinaria
1055 S/ 6,328 S/ 12,656 S/ 16,875
1960 S/ 11,758 S/ 23,516 S/ 31,355
2284 S/ 13,705 S/ 27,409 S/ 36,545
2662 S/ 15,973 S/ 31,946 S/ 42,595
3103 S/ 18,617 S/ 37,234 S/ 49,645
3616 S/ 21,698 S/ 43,397 S/ 57,863
4215 S/ 25,290 S/ 50,580 S/ 67,440
4272 S/ 25,632 S/ 51,263 S/ 68,351
4330 S/ 25,978 S/ 51,955 S/ 69,273
4388 S/ 26,328 S/ 52,656 S/ 70,209
4447 S/ 26,684 S/ 53,367 S/ 71,156

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 5. ANALISIS ESTRATEGICO
5.1 Acciones para el modelo de negocio
e Aumentar la inversién en marketing y en publicidad: especialmente en la diferenciacion de
los servicios y en comunicacion
e Rebajar los costes fijos 0 mantenerlos, principalmente los alquileres y gastos generales del
hotel.
e Incrementar la calidad del servicio o reducir su precio a través de ofertas y/o paquetes.

e Proporcionar nuevos servicios/caracteristicas como valor afiadido a nuestro cliente

5.2 Matrices EFE, EFI y MPC

5.2.1 Matriz EFE

Calificacion EFE:

Tabla 15
Calificacion matriz EFE
Calificacion Tipo de respuesta
1 Respuesta Mala
2 Respuesta Media
3 Respuesta Superior a la Media
4 Respuesta Superior

Fuente: Elaboracion propia



53

Tabla 16
Matriz EFE
o Factores externos determinantes e Resultado
Cadigo o Peso | Calificacion
del éxito Ponderado
Tendencia de crecimiento en la
01 o ) 12% 4 0.48
demanda (crecimiento poblacional)
Expansidn hacia servicios
n 02 _ 10% 3 0.30
LéJ complementarios
< . "
Nula presencia de ofertas iguales y/o
= oz | °P _ 10% 3 0.30
% similares de hotel para caninos
= . -
@ Posible alianza con empresa del
O 04 ] 8% 3 0.24
% sector (proveedores y clientes)
Comercializacion por internet o via
05 12% 4 0.48
whatsapp
SUBTOTAL 52% 1.80
Competidores podrian ingresar con
precios bajos al mercado o con
Al ) 12% 4 0.48
propuestas mas robustas
(instalaciones, servicios, etc.)
A2 | Falta de fidelizacion de los clientes 12% 4 0.48
n A3 | Aumento de la competencia 14% 3 0.42
<
N Incremento en los precios de
g A4 | 10% 2 0.20
m insumos
<§( SUBTOTAL 48% 1.50

Fuente: Elaboracion propia

TOTAL




5.2.2 Matriz EFI

Tabla 17
Matriz EFI
- Factores internos .. .. | Resultado
Codigo determinantes del éxito Peso | Calificacion ponderado
Ser el Unico hotel para
F1 mascotas en la ciudad de 12% 4 0.48
Twiasslla
F2 Diversidad de proveedores 8% 3 0.24
Procesos operativos 0
2 F3 estandarizados 8% 3 0.24
h
3:' F4 Servicio de alta calidad. 12% 4 0.48
|_
S
o F5 Servicio delivery 10% 4 0.4
6 Persor_1a| c_allflc_ado 806 3 0.24
(veterinario, cuidadores, etc.)
SUBTOTAL 58% 2.08
D1 Poder de hegociacion con 806 4 0.32
proveedores limitado
D2 Presupuesto limitado 10% 4 0.4
10 Desconfianza por parte del
2 D3 cliente por ser un servicio 10% 3 0.3
&) nuevo
=
E D4 Falta de experiencia 6% 2 0.12
=)
D5 Baja participacion inicial en 8% 5 0.12
el mercado
SUBTOTAL 42% 1.26

Fuente: Elaboracion propia
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Calificacion EFI:

Tabla 18

Matriz de calificacion EFI

55

Calificacién

Tipo de Respuesta

3

4

Alta Debilidad

Mediana Debilidad

Mediana Fortaleza

Alta Fortaleza

Fuente: Elaboracion propia

5.2.3 Matriz MPC

Tabla 19
Matriz de perfil competitivo
NUESTRA
MPRESA EMPRESA A EMPRESA B
éF;icttc())res criticos de Peso Calif.  Puntaje  Calif. Puntaje  Calif.  Puntaje
Reputacion de la 10% 2 0.2 3 0.3 3 0.3
Participacion de 10% 2 0.2 3 0.3 3 0.3
Estructura de bajo 12% 3 0.36 3 0.36 2 0.24
Variedad (_je canales 10% 2 0.2 5 02 3 03
de marketing
Satisfaccion del 12% 4 0.48 4 0.48 3 0.36
Calidad del servicio 14% 4 0.56 3 0.42 4 0.56
Capaqi'da_ld 10% 3 0.3 2 0.2 3 0.3
Ventas online 12% 4 0.48 3 0.36 3 0.36
Promociones 10% 4 0.4 3 0.3 3 0.3
TOTAL 100% 3.18 2.92 3.02

Fuente: Elaboracion propia
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Calificacion MPC:

Tabla 20
Matriz de calificacion EFI
Calificacion Tipo de Respuesta
1 Alta Debilidad
2 Mediana Debilidad
3 Mediana Fortaleza
4 Alta Fortaleza

Fuente: Elaboracion propia

5.3 Identificacion de tendencias relevantes.

Basandonos en la informacion del estudio de mercado, podemos inferir que:

e Los clientes potenciales se ubican entre los 18-55 afios de edad, asimismo la mayoria son
trabajadores dependientes.

e El promedio es de 1.41 perros por hogar. De dichos hogares, el 92% haria uso del hotel.

e Casi el 100% (99.7%) de los encuestados optan porque sus mascotas sean recogidas y
devueltas al terminar el periodo de hospedaje.

e Considerar la reserva online via WhatsApp como una de las tendencias méas importantes y

a ser consideradas dentro de la forma
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5.4 Aplicacion del CANVAS.

LIENZO MODELO DE NEGOCIO (BMC)

¥
Socios '/_—[y»-j;g Actividades ﬁﬁ\i Propuesta oy Relaciones D) I Segmentos 0
clave E\ig clave a= M de Valor ‘\& con clientes ..4). de cliente tt

Recursos oy Canales
clave <1
SEN

| |

Estructura de costes [ Fuentes de ingresos

Figura 28: Modelo CANVAS (Fuente: Internet)

Primero nos centraremos en la parte derecha del canvas, que se muestra en la figura N° 28, de
modelo de negocio:
5.4.1 Clientes

Se toma como base el 3% de participacién del mercado efectivo de los NSE A y B que

utilizarian nuestro servicio de hotel para perros.

5.4.2 Propuesta de valor
Se ofrecera un servicio de hotel para perros. Ofreceremos un servicio de calidad, donde a su

vez se podran realizar reserva para atencion via web o WhatsApp. Asimismo se ofrecerd un
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servicio delivery segun sea el requerimiento de nuestros clientes. También se ofrecerén servicios
adicionales, como veterinaria, SPA y adiestramiento. Los propietarios de las mascotas podran
monitorear el estado de sus mascotas por medio de sus Smartphone, los cuales se enlazaran a las
camaras IP instaladas en las instalaciones. Nos enfocaremos en el trato personalizado que se les

dara a los clientes, para hacer.

5.4.3 Fuentes de ingreso

Se contabilizara como unidad de medida el nimero de noches de hospedaje brindado a cada

cliente.
Tabla 21
Tasas de crecimiento y participacion
Tasas Porcentajes
Tasa de crecimiento poblacional 1.35%
Tasa de crecimiento % participacion 15% (del afio 2 al 6)

Elaboracién Propia (Fuente: CPI)

Considerando una tasa de crecimiento poblacional del 1.35% y una tasa de crecimiento de
participacion de mercado del 15% del afio anterior (Tabla N°21), desde el afio 2 hasta el afio 6,
la Tabla N° 22 nos muestra nuestro mercado meta y en la Tabla N° 23, los ingresos esperados de

acuerdo a los servicios brindados.
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Tabla 22

Mercado meta esperado
Afio Mercac_io Merca_do I\/Iercgdo _ % 3 Mercado Mercado

Potencial Disponible  Efectivo Participacion Meta(hogares)  Meta(Perros)

2018 211733 27101.82 24934 3.0% 748 1055
2019 214591 27467.65 25270 5.5% 1390 1960
2020 217488 27838.46 25611 6.3% 1620 2284
2021 220424 28214.28 25957 7.3% 1888 2662
2022 223400 28595.17 26308 8.4% 2201 3103
2023 226416 28981.21 26663 9.6% 2565 3616
2024 229472 29372.45 27023 11.1% 2989 4215
2025 232570 29768.98 27387 11.1% 3030 4272
2026 235710 30170.86 27757 11.1% 3071 4330
2027 238892 30578.17 28132 11.1% 3112 4388
2028 242117 30990.98 28512 11.1% 3154 4447

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23

Ingresos en servicios adicionales

0 Mercado  Mercado
~ . ./° ., Meta Meta . . .
Ano Participacion Adiestramiento SPA Veterinaria
(hogares) (Perros)

2018 3.0% 748 1055 S/ 6,328 S/ 12,656 S/ 16,875
2019 5.5% 1390 1960 S/ 11,758 S/ 23,5516 S/ 31,355
2020 6.3% 1620 2284 S/ 13,706 S/ 27,409 S/ 36,545
2021 7.3% 1888 2662 S/ 15973 S/ 31,946 S/ 42,595
2022 8.4% 2201 3103 S/ 18,617 S/ 37,234 S/ 49,645
2023 9.6% 2565 3616 S/ 21698 S/ 43,397 S/ 57,863
2024 11.1% 2989 4215 S/ 25,290 S/ 50580 S/ 67,440
2025 11.1% 3030 4272 S/ 25632 S/ 51,263 S/ 68,351
2026 11.1% 3071 4330 S/ 25978 S/ 51,955 S/ 69,273
2027 11.1% 3112 4388 S/ 26,328 S/ 52,656 S/ 70,209
2028 11.1% 3154 4447 S/ 26,684 S/ 53,367 S/ 71,156

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.4 Canales

Marketing online: pagina web, revistas a color, volanteo, diario el Comercio.

5.4.5 Relacién con los clientes

Asistencia personalizada y call-center para atender el servicio postventa.

5.4.6 Recursos clave
5.4.6.1 Recursos Fisicos.
e Terreno
e Habilitacion de ambientes para perros
e Equipos para servicios adicionales: Spa, Adiestramiento.
e Recepcion equipada con computadora, camaras y publicidad alusiva al servicio de
hospedaje

e Equipos y maquinaria de Backup.

5.4.6.2 Recursos Econdmicos
e Gastos de comercializacion.
e Personal.
e Publicidad.
e Promocion.

e Otros gastos.



5.4.6.3 Recursos Humanos.
e Gastos de administracion.
e Administrador
e Contador externo.
e Asistente de soporte.
e Adiestrador.
e Técnico.
e Técnico de aseo de canes.
e Asistente administrativo.
e Personal de vigilancia.
e Conductor.

e Personal de aseo y areas verdes.

5.4.7 Actividades clave

La actividad nuclear de la empresa es el hospedaje para canes.

5.4.8 Asociaciones clave
Alianza estratégica con proveedores.

Alianza con asociaciones de duefios de canes.
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5.4.9 Estructura de costos
5.4.9.1 Recursos Fisicos

Tabla 24
Egresos pre operativos de la empresa
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Compra de Activos

Mini VAN Habilitada S/. 40,000
Cadmaras IP S/. 1,500
Computadora S/. 3,500
Televisor S/. 1,200
Impresora S/. 700
Otros gastos pre operativos

Gastos

Tramites legales S/. 2,000
Marketing S/. 8,700

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 25
Inversion en habilitacién de local

HABILITACION DE LOCAL

Acondicionamiento de instalaciones para dormir
Acondicionamiento de area de recepcion
Acondicionamiento de oficina administrador
Acondicionamiento area de servicio para mascotas
Compra de Kennel

Acondicionamiento de area de juegos para perros
Equipos en general

Consumibles

Acondicionamiento de Almacén

Otros

Total

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
s/

28,500
5,000
3,200
9,000
3,000
7,500

20,000
5,000
1,000
2,000

84,200

Fuente: Elaboracion propia



5.4.9.2 Recursos Econémicos

Tabla 26
Gastos de comercializaciéon

GASTOS DE COMERCIALIZACION

Personal
Publicidad
Promocion
Otros gastos

S/.
S/.
S/.
S/.

278,142.00
17,720
8,700
7,400

Fuente: Elaboracion propia

5.4.9.3 Recursos Humanos

Tabla 27
Remuneraciones del personal

Personal Propio

Sueldo (Anual)

Administrador/Veterinario
Conductor

Personal de Aseo

Asistente Administrativo
Cuidador/Técnico (3 personas)

Vigilancia (2 personas)

Personal tercero

Contador
Asistente TI
Adiestrador

S/. 68,640
S/. 25,740
S/. 16,302
S/. 34,320
S/. 77,220
S/. 34,320
Sueldo (Anual)
S/. 6,000
S/. 6,000
S/. 9,600

Fuente: Elaboracion propia
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5.5 Estrategia general
Presentacion de la estrategia elegida, los lineamientos estratégicos y sus implicancias en el

disefio organizacional, cultura organizacional y planes funcionales

55.1 ESTRATEGIA 1

ACTUALIZAR PERIODICAMENTE EL PERFIL DE TU CLIENTE PARA MANTENER
O INCREMENTAR EL USO DEL SERVICIO.

Comenzaremos por revisar el perfil del cliente que tenemos elaborado y lo enriqueceremos a
partir de los datos y mediciones cuantitativas y cualitativas que tenemos: Cantidad de noches de
hospedaje, servicios adicionales que usa, frecuencia, etc.

Lo més importante es saber cuales son las necesidades que nuestro cliente ideal tiene y en qué
lo podemos ayudar. Asi podremos crear servicios y contenidos que en verdad nos acerquen a ellos.

Con la informacion recopilada podremos encontrar los puntos de conexion entre los intereses
de nuestros clientes y nuestro servicio. Es decir, estos datos te ayudaran a tener claro en qué lo

puedes ayudar de modo que ajustes tu producto o servicio y mensaje a sus necesidades.

5.5.2 ESTRATEGIA 2

EVALUAR PROGRESIVAMENTE EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PARA
LOGRAR EL CRECIMIENTO PLANTEADO

Se inicia con el monitoreo y control de indicadores tales como visibilidad, influencia,

interacciones, tanto nuestro tu sitio web como en las Redes Sociales que utilicemos.
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5.5.3 ESTRATEGIA 3
ANALISIS Y USO DE REDES SOCIALES PARA LLAGAR MAS Y MEJOR A LOS
CLIENTES
e Eluso de redes sociales es un canal de comunicacion que nos facilitara atender a nuevos
clientes, y con ellos fidelizar a los mismos y posicionarnos.
e Evaluaremos los resultados que hemos obtenido a lo largo del tiempo:
e Crecimiento de la cantidad de seguidores de la cuenta del hotel.
e Flujo de actividad de las interacciones (me gusta, compartidos, comentarios, etc.)
e Tréafico Social Media hacia la web o blog.

e Quejas y reclamaciones.

5.5.4 ESTRATEGIA 4

INVESTIGAR LOS RESULTADOS DE LA COMPETENCIA, SEAN SUSTITUTOS O
NUEVOS COMPETIDORES

Dado que la competencia existe, hay que tomar de ella la experiencia para desarrollar acciones
de marketing propias.

Revisa su web o blog y responde preguntas como: ¢(Qué ha cambiado? ;Cuales son sus
contenidos mas populares y los menos? ¢Como muestran sus productos y servicios? ¢Cual es su
mensaje de marca? ;Qué tacticas de persuasion utilizan?

Revisa sus redes sociales y responde preguntas como: ¢En cuales son mas populares? ;,Cémo
interactdan con su comunidad? ;Qué tipo de contenido y formatos utilizan? ;Cuéales son las
caracteristicas de sus seguidores? ¢ Hay seguidores fidelizados con la marca? ¢ Tiempo de respuesta

a comentarios, frecuencia de publicacion, horarios?
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555 ESTRATEGIAS

IMAGEN DE MARCA PARA LOGRAR POSICIONAMIENTO Y MAYOR CUOTA DE
MERCADO

Una buena imagen de marca simboliza nuestro negocio y los clientes deben sentirse
representados por ella. Seremos el “Hotel para canes de Trujillo”

Debemos utilizar un color, tipo de disefio, formatos y slogan adecuados. Debemos colocar lo
que los clientes necesitan.

La presente estrategia implicaria el apoyo de un disefiador gréfico para atender esta estrategia.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo escribiremos cuales son los objetivos y estrategias de marketing, asi como
todos los Elementos que diferenciaran la empresa. Las pautas que permitiran implementar la
estrategia de marketing serén brindados en este capitulo para finalmente detallar los presupuestos

que se asignaran a las diversas actividades de promocion a ser desarrolladas.

6.1 Objetivos de marketing

e Lograr captar un 3% del mercado meta en el primer afio de funcionamiento usando
publicidad en los diferentes medios, mostrando un servicio de calidad Integral.

e Lograr el posicionamiento en la mente de los potenciales clientes al establecer, mediante
la atencion diferenciada, una relacion emocional con la empresa.

e Lograr un crecimiento sostenido del 15% a partir del segundo afio de operacion hasta el
quinto afio.

e Lograr lafidelizacion de los clientes en un 80%, superando sus expectativas en cada una
de sus visitas en cuanto a atencion personalizada y calidad se refiere.

Los objetivos que se han trazado son producto de la investigacion de mercado. Se realiz6 cinco
entrevista a profundidad a duefios de perros, quienes no conocian la existencia de hoteles para
perros en la ciudad de Trujillo, solo guarderias por horas. Al no tener los duefios de perros
conocimiento de la existencia de este tipo de negocio, y mas aun no existiendo en la ciudad de
Trujillo, se hace necesaria la inversion en publicidad y promocién, no solo para hacer saber que
existe, sino también que es un servicio de muy alta calidad, donde sus engreidos se encontraran

Seguros.
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6.2 Estrategias de marketing
6.2.1 Segmentacion

El crecimiento econémico que ha venido dandose a lo largo de los ultimos afios en el Perd, ha
permitido que las personas puedan hacer ciertos gastos que anteriormente no podian; entre ellos
esta el dar a sus mascotas un mejor cuidado y engreimientos, como el de contratar los servicios de
alguna persona para cuidar de ellos.

La segmentacion que se realizo busca a los segmentos que tienen los mayores ingresos en la
ciudad de Trujillo; ya que ellos son los que brindan los mayores cuidados a sus mascotas y estan
en la capacidad de solventar los gastos para su cuidado.

El negocio va dirigido a los propietarios de perros de los niveles socio econdmicos Ay B de la
ciudad de Trujillo, los cuales viven en las Urbanizaciones El Golf, California, EI Recreo, San
Andrés, La Merced; que por motivos de falta de tiempo, trabajo o viaje tienen que dejar por mas
de un dia solas a sus mascotas. Son personas que consideran a sus perros como parte de la familia
y buscan que se encuentren lo mejor cuidados posible mientras ellos no puedan hacerse cargo.

De acuerdo a la investigacidn de mercado que se realizd, un 50% de los propietarios de mascotas

estan dispuestos a pagar S/. 40.00 por noche de hoteleria.

6.2.2 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento que se aplique lograra que la empresa logre crear una imagen
en la mente de sus clientes, haciendo que los productos o servicios que ofrece sean preferidos a los
de sus competidores.

Se ofreceran servicios complementarios que los clientes encuentran en otros establecimientos

y también podran tenerlos como parte de nuestros servicios. La tecnologia que se utilizara para
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poder monitorear a los perros en tiempo real es una de las caracteristicas que nos diferenciara de
otros servicios similares ofrecidos en la ciudad. Debido a que el hotel para perros es un negocio
que no ha sido explotado en la ciudad de Trujillo, la estrategia de posicionamiento que utilizaremos
estard enfocada en la calidad del servicio y el buen trato, por parte del personal, que se le brindara
tanto a las mascotas como a los duefios, cuando visiten las instalaciones, antes durante y después

de la prestacion del servicio.

6.2.3 Mezcla de marketing
Se aplican acciones que estan encaminadas a lograr los objetivos del marketing y vienen a estar

dadas por estrategias funcionales las cuales incluyen lo descrito en la figura N° 29.

PRUEBA FiSICA e

MEZCLA DE

MARKETING | o] \V/[e]el[o]\]

N

PROCESOS

Figura 29: Las 8 Ps del Marketing de servicios
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6.2.3.1 Servicio

Es una empresa que tiene como actividad principal la hoteleria para perros. Los propietarios de
mascotas que hagan uso de los servicios que se ofrecen, podran dejar a sus canes los dias que ellos
no puedan hacerse cargo.

Los canes podrén ser monitoreados por los duefios mediante sus Smartphone, dado que se
contara con cdmaras IP en ubicaciones estratégicas de manera que si los propietarios quieren
conocer el estado de sus engreidos, podran hacerlo en cualquier momento.

La atencion sera personalizada, tratando de brindarle a los canes y también a sus propietarios
una estadia placentera cuando se encuentren en las instalaciones.

La seguridad de las mascotas y el buen trato hacia ellos sera uno de nuestros pilares.

Se ofrecen servicios adicionales como la veterinaria, SPA para las mascotas y adiestramiento
bésico; los cuales serdn dados por personal capacitado en los diferentes rubros que estan
disponibles.

Se recogera y entregard a los canes a sus hogares si el duefio lo solicita; lo cual no implica

ningun costo adicional para los clientes.

6.2.3.2 Precio

De acuerdo a la investigacion de mercado realizada, se encontr6 que un 50% de los encuestados
optarian por un precio maximo de S/40.00 soles, seguido de un 24% que pagaria un precio maximo
de S/.50.00, como se muestra en la figura N° 30; por tal motivo se determiné un precio de venta
de la hoteleria de S/.40.00, lo cual incluye el traslado de las mascotas desde su hogar hasta el hotel

y viceversa.
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Precio por dia

0.5% 6.8% B Hasta un maximo de 20
soles

M Hasta un maximo de 30
soles

Hasta un maximo de 40
soles

W Hasta un maximo de 50
soles

M Hasta 75 soles

Figura 30: Disposicion de precio a pagar por los clientes (Fuente: Elaboracion propia)

Adicionalmente y de acuerdo a investigacion primaria realizada en veterinarias, SPA para
mascotas y escuelas de adiestramiento se determino que los precios para los servicios de veterinaria
basica serian de S/.25 la consulta, asi como la vacunacion oscilaria entre S/.35 y S/.60,
dependiendo del tamafio del can. Los precios de la desparasitacion externe e interna en conjunto
estaran en un rango de S/.20 a S/.60, esto también dependeria del tamafio del perro. Por otro lado
los servicios de SPA estarian dados por basicamente por bafio, corte de ufias y limpieza de
glandulas anales, lo cual tendria un precio de S/.35. Cabe mencionar que servicio de bafio puede
estar incluido en el servicio de hoteleria, dependiendo de la cantidad de noches que el can pernocte
en el hotel; y teniendo en cuenta que la frecuencia de bafio de los canes debe ser de
aproximadamente una vez por mes.

El precio del servicio de adiestramiento que se brindara es de S/.15, por sesion de 1 hora, lo que

incluye adiestramiento basico y socializacion. Todo esto se muestra en la figura N° 30.
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El detalle de los precios de las empresas que ofrecen los servicios complementarios que

ofrecemos se detallan en la tabla N° 28.

Tabla 28

Precios de Servicios de otras empresas

SERVICIOS
Empresa Veterinaria SPA Adiestrami
ento
Perro chico Perro cl:;l?g;oy Perro Todo
y mediano Grande . Grande tamano
mediano
Trujillo PETS
Consulta S/. 30.00| S/. 30.00
Vacunacion S/. 30.00 | S/. 60.00 208_6'0 S/. 35.00 X
Desparasitacion S/, 20.00| S/. 35.00
El DUKEDECAN
Consulta S/. 25.00 | S/. 25.00
Vacunacion S/. 25.00 | S/. 60.00 3(%'0 S/. 35.00 X
Desparasitacion S/, 20.00 | S/. 45.00
PET ZONE SPA
Canino
Consulta S/. 25.00 | S/. 25.00
Vacunacion S/. 25.00 | S/. 60.00 258_6'0 S/. 35.00 X
Desparasitacion S/, 20.00 | S/. 40.00
ZOOVET
Consulta S/. 30.00 | S/. 30.00
Vacunacion S/. 30.00 | S/. 55.00 S/. S/. X
S/. S/. 25.00 40.00

Desparasitacion 25.00 45.00
Escuelg Canina X « x « s/ 3000
Dogadictos
Adig_stramiento Canino X X X X s/ 1500
Trujillo

Fuente: Elaboracion propia
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6.2.3.3 Promocién

Sabiendo que la promocién es una de los componentes mas importantes de la estrategia
funcional, debido a que al hacer las entrevistas a profundidad a duefios de canes que suelen viajar,
no tienen conocimiento de hoteles para mascotas en la ciudad de Trujillo. Teniendo en cuenta lo
antes mencionado se realizard una campafia pre-operativa 3 meses antes de la puesta en marcha
del negocio con la finalidad de dar a conocer el hospedaje a nuestro mercado meta.

Considerando los resultados de la investigacion de mercado se implementaran las herramientas
de promocion que hagan llegar a los a la mayor cantidad de potenciales clientes los beneficios de
la empresa. Para esto usaremos los medios electronicos, como paginas web, incluyendo
descripcion del hotel en la pagina de Facebook, video promocional en YouTube; asi como el envio
de correos promocionales. También se repartirdn volantes a las personas que pasean a sus
engreidos en los parques y se repartiran los mismos en las veterinarias y tiendas para mascotas que
se encuentran ubicadas principalmente en las Urbanizaciones el Golf, California, San Andrés, La
Merced, El Recreo. Otro principal punto donde se repartiré la publicidad sera en las agencias de
viaje.

Como atributos de la empresa se dara énfasis a la constante permanencia de un veterinario en
las instalaciones, para que sientan que las mascotas se encuentran seguras, asi como también la
limpieza y comodidad de las instalaciones, el profesionalismo del personal que cuidara a los canes.

Otro importante punto es resaltar que podran monitorear a sus engreidos en tiempo real desde
sus Smartphone.

La gran mayoria de los entrevistados estuvieron de acuerdo de hacer donaciones periédicamente

para poder ayudar de alguna manera a perros de la calle, lo cual muestra el compromiso que tienen
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para con los animales; motivo por el cual se promocionaran también campafias de vacunacion,

desparasitacion y esterilizacion para los perros de la calle.

6.2.3.4 Distribucion

Debido a que es un servicio que estara principalmente dado dentro de las instalaciones, la
distribucion del servicio estaria dado por el recojo y devolucién de los canes desde su hogar hasta
las instalaciones del hotel y viceversa; por lo cual se deben establecer rutas rapidas y seguras para
el traslado, con lo cual se minimizarian los costos variables de gastos en combustible. Otro medio
de distribucion que tenemos que tener en cuenta es el paseo de los perros, que debe de ser por

lugares seguros, por donde no corran riesgos las mascotas.

6.2.3.5 Personas

El principal recurso que tiene la empresa son las personas; ya que ellas son las que les dan el
cuidado a las mascotas Yy tienen el trato directo con los clientes; por tal motivo se les capacitara
constantemente en temas operativos y principalmente en habilidades blandas, teniendo en cuenta
que del buen trato que se dé a los duefios de las mascotas dependera mucho que contintien usando

nuestro servicio y a la vez hagan extensivo a otros potenciales clientes los atributos de la empresa.

6.2.3.6 Procesos

El proceso a seguir se detalla en el plan de operaciones.

Debido a que mucha parte del éxito de la empresa depende de los procesos que se llevan a cabo,
estos deben estar bien definidos y cumplidos fielmente; ya que los propietarios de las mascotas

podran monitorear el desarrollo de los mismos en tiempo real; por tal motivo es imperativo el
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cumplimiento de los mismos; ya que de ello dependera mucho la imagen que se lleve el cliente de

la empresa.

6.2.3.7 Productividad y calidad

Para maximizar los beneficios de la empresa, se debe de reducir costos, sin afectar la calidad
del servicio; incluso mejorar la calidad del servicio “Hacer mas con menos”. Para lograr este
objetivo el personal debe de estar comprometido con la misién y la vision de la empresa; esto se
lograra capacitando al personal que con el pasar del tiempo aprenderan a manejar de mejor manera

los recursos, de tal, manera que se optimice el uso de los mismos.

6.2.3.8 Prueba fisica

Las instalaciones son el lugar donde las mascotas pasaran dias sin estar al lado de sus duefios;
por tal motivo se debe mantener el lugar pulcro y en perfectas condiciones; para lo cual se
implementara un protocolo de limpieza (Anexo N° 3); de esta manera se lograra un impacto
positivo significativo en la mente de los clientes. En la pagina web de la empresa se colgaran fotos
frecuentemente de las mascotas y los cuidados que se les da en las instalaciones asi como los
paseos que se les da diariamente. Se obsequiara suvenir a los clientes en su primera visita; lo cual

servird como un recordatorio del servicio ofrecido.

6.2.4 Estrategias relacionales
La empresa concentra sus esfuerzos en aplicar estrategias relacionales sélidas con los clientes

que realmente generaran valor. Los clientes actuales, no deben de ser perdidos, por lo cual se
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genera una base de datos con sus preferencias y datos de la mascota, con la finalidad de poder
brindar un trato personalizado, promoviendo de esta manera su fidelidad.

No se puede dejar de lado las relaciones con los proveedores; ya que de estas relaciones
dependerd en gran manera la reduccion de costos variables en los insumos que se utilizaran.

La empresa busca crear una confianza de largo plazo, tanto con el cliente como con el
proveedor; lo cual no solo se transformara en rentabilidad sino también en recomendaciones del
buen servicio que se brinda.

En las encuestas, un 37% respondié que seguro que si recomendaria el hotel y un 63%

probablemente lo haria. Como se muestra en la figura N° 31.

¢Recomendaria el Hotel?

B Seguro que si

B Probablemente si

Figura 31: Recomendacion de los clientes

Al cruzar esta informacion con las entrevistas a profundidad, vemos que las propietarios de
mascotas, recomendarian el hotel si el servicio es de buena calidad y el trato es el adecuado; motivo

por el cual se debe dar suma importancia a la estrategia relacional, para que sea usado como una
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oportunidad de conseguir nuevos clientes y no se convierta en un problema, como quejas,
reclamaciones, publicidad negativa.

“El proceso general de establecer y mantener relaciones rentables con los clientes al entregarles
mas valor y mayor satisfaccion” (Kotler y Armstrong (2012)), es la administracion de las
relaciones con el cliente.

Los empleados son una de las partes mas importantes de la empresa; ya que cuidando de ellos
y sintiéndose respetados y Utiles, dependera mucho el trato que den a los clientes; asi como también

se bajara la tasa de rotacion de personal.

6.2.5 Presupuesto de Marketing

Debido a que es un mercado que no se ha explotado en la ciudad de Trujillo lanzaremos una
campafia de lanzamiento, la cual implicara los gastos por las actividades que se detallan en la
tabla N° 29, y el cual se eleva a S/. 8,700. Esta campafia se llevara a cabo 3 meses antes de la

puesta en operacion de la empresa.

Tabla 29
Gastos de marketing antes de la operacion

Gastos Pre operativos de Marketing

Concepto Precio

Volantearia S/. 700.00
Personal de volantearia S/. 1,500.00
Banners S/. 1,500.00
Suvenires S/. 1,000.00
Inauguracion S/. 4,000.00
Total S/. 8,700.00

Fuente: Elaboracion propia
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Para los gastos de Marketing anuales se debe tener en consideracion los gastos que se realizaran
durante un periodo anual.

Los gastos se detallan en la tabla N° 30. Como se aprecia un gran porcentaje de los gastos de
marketing estan en los eventos y el dije que se regalara a los nuevos clientes; esto con la finalidad
de lograr la recordacion de los clientes, logrando su fidelizacion. Las instalaciones se adaptaran de
acuerdo a cada tipo de evento, para lo cual se requerird personal de apoyo asi como folletos,

decoracion.

Tabla 30
Gastos anuales de marketing

Gastos Anuales de Marketing

Concepto Costo trimestral Costo Anual

Anuncios en el diario el comercio (4.20 cm

S/. 600.00 S/. 2,400.00
x 3.70 x S/. 50 x anuncio)
Desarrollo y mantenimiento de Pagina WEB S/, 350.00 S/. 1,400.00
Dije grabado, para el collar del perro, con
Nombre del Hotel(S/.20 cada uno, 50 S/. 1,500.00 S/. 6,000.00
mensuales)
Folletos (Disefio e impresion, Millar S/. 90.

S/. 180.00 SI. 720.00
Tamafio 15 cm x 11 cm a full color
Eventos promocionales S/. 1800.00 S/. 7,200.00
Total S/. 4,430.00 S/. 17,720.00

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO VII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1 Organigrama de la empresa

Estructura de la organizacion y planes funcionales.

’ ADMINISTRADOR

SERVICIO TERCERIZADO

}

PLANILLA

Contador Externo

Asistente de Soporte

Adiestrador de canes

Técnico bafio de canes

Asistente Administrativo

Personal de Vigilancia

Conductor

Personal de aseo y areas
verdes

Cuidador de canes

Figura 32: Organigrama (Fuente: Elaboracion propia)

7.1.1 Personal Propio

Administrador:

79

e Tiene como profesidn veterinario, quien se encargara de planificar, hacer las propuestas,

coordinar tanto las actividades administrativas como operativas de la empresa. Se

encargara de las. Los accionistas le delegaran actividades financieras y comerciales.
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Dentro de sus actividades estaran las funciones operativas de veterinaria; las cuales son
parte de los servicios adicionales que brinda la empresa.

Comunicara las politicas de la empresa y objetivos que deben cumplirse.

Analizara el presupuesto general de la empresa teniendo en cuenta los desvios
significativos como una herramienta fundamental para la buena toma de decisiones.
Planificar auditorias e inventarios para un correcto control.

Autorizar el retiro de materiales guardados en bodega.

Supervisar la limpieza ya que es la carta de presentacion de un hotel, de esto dependera
gran parte del éxito o fracaso.

Es el encargado de evaluar los requisitos del personal antes de su contratacion.

Asistente Administrativo

Informara a nuestros clientes tarifas, recibird llamadas y correspondencias, ademas dara
a conocer nuestra tienda de articulos y complementos, bafio y peluqueria, clinica
veterinaria, residencia temporal, etc.)

Informara Manejo de inventario.

Coordina la entrega y recepcion de los materiales necesarios para realizar los trabajos
de mantenimiento.

Realizar las labores propias de la recepcion y entrega de la correspondencia del hotel.

Personal de Vigilancia

Se encargara de analizar posibles situaciones de riesgo.

Elabora planes de seguridad.
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Supervisar sistemas.
Registrara entrada y salida de cada mascota.

Informard las entradas y salidas de todos los materiales, equipos, productos,

herramientas y en general todos los bienes propiedad de la empresa.

Conductor

Personal encargado del servicio de entrega y/o recojo de la mascota.

Personal de aseo y areas verdes

Tendra la funcidn de realizar el servicio de limpieza por cada habitacion.

Debera dar solucion a los problemas que se presenten en tiempo record para que no se

interrumpa la produccién.

Verificar el orden y calidad de los trabajos realizados.

Cuidador de Canes

Tendra la funcidn de cuidar y pasear a los canes que hacen uso de nuestras instalaciones.
Tiene que tener las habilidades para evitar peleas, que pudieran ocasionar dafios en las

mascotas.

Alimentar a los canes y asesorar a los duefios acerca de la forma y tipo de alimentacion

de sus mascotas.
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7.1.2 Personal Externo
Contador
e Seencargara de analizar y controlar las operaciones financieras y contables, para tomar
decisiones.
e Elaborara presupuestos anuales.
e Pronosticos de ingresos
e Estados financieros
e Informes acerca de la situacion financiera

e Asimismo tendra que encargarse de atender auditorias por parte de la contraloria.

Asistente de soporte

e Brindar apoyo a los usuarios cuando se presenten problemas de software y o hardware.

e Realizar servicios técnicos a los equipos, de acuerdo a la solicitud del usuario, o en caso
de presentar falla.

e Tendréa la responsabilidad de implementar base de datos para ofrecer un mejor servicio
a nuestros clientes potenciales.

e Elaborara métodos publicitarios (Triptico de actividades, tarjeta de fidelizacion, tarjeta
de presentacion, revistas, paginas web, redes sociales y feria de mascotas a futuro).

e Realizara campafias publicitarias mediante una tienda on-line promocionando el

servicio y los productos.
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Adiestrador

Su funcién y objetivo es entrenar al canino ayudandole a desarrollar determinadas
capacidades segun lo requiera cada cliente. Entre ellas se ofrecera diversos tipos de
entrenamiento.

Adiestramiento canino de obediencia.

Preparar y presentar los informes sobre las actividades desarrolladas por canino.

Gestionar el pedido de materias primas o implementos necesarios en su area.

Técnico Veterinario

Ejecutar el historial del canino.

Funcidn es observar la posible existencia de paréasitos, estado general de la piel, oidos,
posibles bultos teniendo como objetivo que la mascota llegue a tener un mando
saludable y buenas condiciones sanitarias.

Apoyar en las labores veterinarias al veterinario a cargo.

Técnico de Aseo de mascotas

Es el encargado de bafiar a los canes; asi como también del corte de unas y la limpieza
de glandulas anales.

Realizar los servicios de embellecimiento que indique el Administrador o la Cajera.
Realizar el mantenimiento preventivo de los recursos fisicos asignados a su puesto de
trabajo.

Trato amable y paciente, alto sentido del orden y limpieza, habilidad en la manipulacion

de los equipos y en el manejo del tiempo y estrés.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES

A continuacién, se definird los objetivos y estrategias de operaciones. Seguido de las
caracteristicas del servicio de hospedaje para mascotas: ubicacion, distribucién de ambientes,
procesos de entrega de servicio, transporte y procesos logisticos), se establece la politica de

calidad.

8.1 Objetivo de operaciones

Realizar una entrega de servicio de hospedaje y servicios adicionales para canes en Trujillo, en
el cual los clientes se encuentren satisfechos con la calidad del servicio prestado, incluso
excediendo sus expectativas; con el fin de establecer y engrandecer los beneficios que valoran los

duefios de los canes del mercado objetivo, y asi minimizando los costos no planificados.

8.2 Estrategia de operaciones

Las operaciones de la empresa son proyectadas siguiendo una estrategia orientada a entregar un
servicio de alta calidad, pero sin descuidar la eficiencia operativa. A partir de lo mencionado se
han tomado las siguientes decisiones estratégicas respecto a la direccion que guian el disefio de las
operaciones del negocio de hotel para perros:

e Alta Calidad de servicio.

e Informacion total al duefio de los canes.

e Flexibilidad del servicio.

e Respuesta rapida a las consultas.

e Reduccion de costos no planificados.
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8.3 Dimensiones del ambiente laboral
8.3.1 Ubicacion

Se evaluaron cuatro zonas del distrito de Trujillo que fueron Huanchaco, San Andrés, Chicago,
Urbanizacion El Golf (Ver Tabla 31). Se descartaron 1 y 2 debido a la lejania de la ciudad. Al
evaluar los terrenos 3, 4, 5, se considero el tamafio, el 3 se descartd no tener el tamafio acorde a la
que necesita la empresa. A pesar de ser el terreno 4 mas barato, se descartd debido a que la
infraestructura vial de Trujillo no permite el facil acceso. Seleccionandose la Urbanizacion del
Golf cuyo precio de alquiler es S/ 4,000 mensual.

NO se ha aplicado un método formal de ubicacién de planta, ya que el terreno seleccionado se
encuentra en medio de las zonas donde estd nuestro mercado objetivo: NSE A y B, esto es,
urbanizaciones El Golf, California, La Arboleda, La Merced. Ademas, este local colinda con la
avenida El Palmar en el extremo hacia la via de evitamiento que tiene facil acceso a la zona poblada
El Golf, es decir, NO se produciran disturbios por el tipo de local, podremos conseguir la licencia

municipal facilmente y nuestro publico objetivo tendra facil acceso a nuestro servicio.

Tabla 31
Dimensiones de las &reas del Hotel
N° Ubicacién Tamario (m2) Precio por alquiler
1 Huanchaco 500 2,500
2 Huanchaco 700 3,500
3 San Andreés 400 4,000
4 Chicago 500 3,700
5 Urbanizacion Golf 500 4,000

Fuente: Elaboracion propia
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El hotel de mascotas estara ubicado en el distrito de Trujillo, urbanizacion El Golf, en la calle

El Palmar como se observa en la Figura 33.

Plaza de Armas
de Trujillo ©

Parque Industrial
de Moche o

Victor Larco
(N Herrera

OEIl Palmar

LETY

Figura 33: Ubicacidn del terreno, Urbanizacion El Golf (Fuente: Google maps)

8.3.2 Infraestructura
8.3.2.1 Infraestructura fisica
El terreno seleccionado cuenta con 500 m2 y dimensiones de 20.00 m x 25.00 m, los cuales

seran distribuidos entre el &rea administrativa y area de servicios para canes.
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Tabla 32
Dimensiones de las areas del Hotel
N° Areas de Hotel Area (m2)
1 Recepcion 20
2 Oficina 30
3 Avrea de Servicio Adicionales 56
4 Servicios Higiénicos 8.5
5 Caniles (16 Unid.) 11

Fuente: Elaboracion propia

mascotas con un area de 170 metros cuadrados.

Adicionalmente estaran las areas verdes de esparcimiento ubicadas en el hotel para

e Los caniles tendran un area de 11 metros cuadrados donde se instalaran jaulas para

mascotas en dos diferentes tamarios:

e 7 Kennel medianos de 81 cm x 67 cm x Altura de 61cm, con capacidad de un can.

e 7 Kennel extra-grande de 122cm x 81 cm x Altura de 89 cm, con capacidad de un can.
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Figura 34: Distribucion Fisica del Hotel

8.3.2.2 Infraestructura tecnoldgica

Se contara con dos computadoras, una sera designada por asistente administrativo quien llevara
el registro de actualizado de la informacion de canes, proveedores, duefios y manejara el call
center. La otra serd utilizada por el administrador quien manejara la pagina web, redes sociales,
correo electrénico. Se contard con 5 camaras de seguridad conectadas a la computadora del
asistente para el monitoreo constante de las instalaciones y la vez conectadas a internet para que
los duefios de los canes verifiquen el estado de sus engreidos. La distribucion de las cdmaras es la

siguiente:
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01 camara en &reas de esparcimiento,

02 camaras en area de caniles,

01 una cdmara en el area de los servicios adicionales,

01 area de recepcion.

Las camaras IP sirven para el monitoreo de los canes en sus diversas actividades y tienen el

siguiente funcionamiento:
1. Recepcion, se realizara un video mediante el cual se confirma la llegada del can al Hotel.
El cual sera enviado via WhatsApp al duefio, cuando se realice el recojo de la mascota.
2. Zona de recreacion y caniles, a los duefios tendran la programacion de los horarios de
recreacion y descanso de los perros. Mediante aplicacién movil para Android e 10S
podran ingresar a las camaras de vigilancia con fin de que pueda ver a su mascota en
tiempo real.
8.3.2.3 Procesos

El proceso operativo inicia con la reserva del servicio, seguido con el recojo del can en su
domicilio, continuando con los servicios que se requiera dentro del hotel y finaliza con la entrega
del can en su domicilio. El tiempo que puede durar el proceso serd diferente para cada can
dependiendo que servicio requiera y del tiempo que permanezca en el hotel.

Reserva del servicio, permite al cliente realizar de manera correcta una reserva en el hotel, en
el cual indica los servicios adicionales u otras preferencias especiales que necesitara su can durante
el tiempo que permanencia en el hotel. La reserva se puede pagar depositando en la cuenta
bancaria, mediante transferencia bancaria o realizarlo al momento del recojo si solicitara, en
efectivo o con tarjeta de crédito. La duracion de la reserva es de 24 horas, después de este tiempo

la misma sera cancelada automaticamente de no confirmarse. Este proceso termina enviando un
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correo electronico al cliente donde se le indica lo que debe tener listo para la fecha del recojo del
can: copia de la tarjeta de vacunas a la fecha, copia del certificado de desparasitacion interna, copia
simple de alguna receta veterinaria respecto medicinas o tratamiento que requerira el can durante
su permanencia en el hotel, confirmar de haber utilizado un sistema efectivo por garrapatas y
pulgas. También se adjunta al correo electronico el contrato debe firmar el duefio al entregar el dia
del recojo. Si es primera visita del can en el hotel, se le pide al duefio adicionalmente datos de
preferencias del su perro, como los horarios de comida normales, momento de los juegos, los
momentos de descanso, problemas al adaptarse con otros canes todo esto seré registrado dentro de
su historia y sea tomado en cuenta al recoger el can. Finalmente se adjunta su ticket de servicio y
se remite el usuario y contrasefia para el acceso especial a la paginas web para realizar el
seguimiento del servicio en tiempo real del can.

Recojo a domicilio de can, se procederé a recoger al can del hogar del duefio. Este proceso es
llevado a cabo por el conductor de la van, quien desempefia un rol critico en la gran medida que
tiene la interrelacion con los duefios al momento de llegar a los domicilios. El horario de recojo de
los perros es de 1:00 a 5 pm. Se realizara el transporte del can dentro de un kennel en una van, la
cual tiene una capacidad de transportar hasta 4 kennel por viaje de un tamafio extra grande. Las
rutas de recojo se realiza en funcidn a la reservadas confirmadas y para ello se utiliza la aplicacion
movil Waze, que ayuda optimizar en tiempo real las rutas de Trujillo.

Ingreso al Hotel: el asistente administrativo procedera a tomar datos sobre la mascota vy el
administrador verificara los datos de los documentos solicitados. Al estar conforme la revision,
sera asignado a un canil. En caso de presentarse algin hecho se dispondré a evaluacion el can por
nuestro técnico y procederd a comunicarse con el duefio mientras el can es ubicado en un canil. De

no darse solucion al mismo, se precedo con el traslado del can a su domicilio y la devolucion del
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dinero de la reserva. Todo ello con el propésito de cuidar y asegurar la salud de los otros canes
que se encuentren en el hotel. Luego durante los siguientes minutos, se acompariara a un paseo por
areas verdes, llevando a cabo un proceso de socializacion.

Entrega de servicio de hospedaje, las actividades de nuestros huéspedes son guiadas y
supervisada a través de las 5 cAmaras monitoreadas por el personal designado a cargo. El técnico
para ello verifica la historia del can y este modo verifica rapidamente sus preferencias y/o cuidados
especiales. Y asi realiza un programa de manera individual para las diferentes actividades diarias.

Servicio de adicionales, se coordinar su ejecucién con los técnicos encargados de cada servicios
(bafios, Veterinaria, adiestramiento). Luego el asistente administrativo informara la programacién
de los servicios adicionales a los duefios (via correo electronico) con el fin de que los duefios
puedan realizar el seguimiento desde la pagina web que pone a disposicion el hotel (usuario y
contrasefia).

Interaccion con el cliente durante la estancia, durante la permanencia en el hotel, se pone a
disposicion de los duefios los canales de comunicacion: call center, correo electronico, redes
sociales y camaras IP habilitados para solicitar monitorear el comportamiento del can y para
solicitar servicios adicionales para el mismo. La politica del hotel es que cada 24 horas como
maximo se enviarse un correo electrénico informandole del estado de su can.

Facturacion y pago, durante la mafiana del dia establecido para la salida del huésped del hotel,
el asistente administrativo se comunica telefonicamente con el duefio para informarle que via
correo electronico se ha enviado una copia del comprobante de pago la cual incluye la
especificacion de cada uno de los servicios adicionales que se brindaron y el saldo total por pagar.

El saldo total lo va a poder cancelar mediante deposito en la cuenta bancaria, de manera electronica
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via transferencia bancaria o tarjeta de crédito; asi como realizarlo al momento de la entrega del
can en el domicilio solicitado.

Salida de hotel, antes del traslado a su domicilio, pasara por una limpieza de pelaje y secadora/
perfumado y luego pasara una revista del administrador, con el fin de verificar que el can se
encuentra en la condicidn dptima. Por Gltimo se ubicaré en la van dentro de su kennel asignado
para su traslado y entrega a domicilio.

Actividades diarias:

Tabla 33
Actividades Diarias

ACTIVIDADES DIARIAS

Actividad Hora de Inicio Hora Final
Ubicacién en Kennel al llegar a las instalaciones 9:00a. m.
Primer paseo diario 9:15a. m. 10:15a. m.
Tiempo de esparcimiento en las instalaciones 10:30 a. m. 12:30 p. m.
Hora de Comida 12:30 p. m. 1:00 p. m.
Tiempo de descanso 1:00 p. m. 3:00 p. m.
Recreacion 3:00 p. m. 5:00 p. m.
Segundo paseo diario 5:15 p. m. 6:15 p. m.
Limpieza de mascotas 6:15 p. m. 7:15p. m.
Ingreso a Kennels para descanso 7:15p. m.

Fuente: Elaboracion propia
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Debido a que se realizara el cuidado de mascotas que tienen diferentes habitos y esto puede

traer implicancias en las operaciones del negocio y con esto afectar la rentabilidad del mismo, se

hace un andlisis de riesgo con la finalidad de controlar los mismos que pueden afectarlo. Este se

muestra en la Figura N° 35.

Perdida o robo de mascotas cuando salen a
pasear

Detalle Severidad Control

Rutograma de las rutas de paseos de las
mascotas.

Ir por calles concurridas, en el momento de
los paseos.

El paseo lo realizarén dos personas minimo.

Se refiere a la posibilidad de extraviar la mascota
el momento de sus paseos diarios en la calle 0
robo en las mismas de las instalaciones del hotel.

Peleas de las mascotas.

Al recibir a la mascota se preguntara al
duefio acerca del comportamiento de su
engreido.

Se separara a las mascotas de acuerdo a su
comportamiento.

Mantener una constante vigilancia de las
mascotas en sus tiempos de esparcimiento.
Veterinario permanente en las instalaciones.

Se refiere a la posibilidad de peleas entre las
mascotas, que pueden generar heridas graves.

Contagio de enfermedades y parasitos

Se solicitara el carnet de vacunas y
desparacitaciones a los duefios anytes de su

Se refiere al contagio entre las mascotas de ingreso al loccal.

. parasitos externos (garrapatas, pulgas, etc) o Media Se revisara a la mascota antes de entrar al
externos o internos. . . o
internos, debido a la convivenca. local, buscando acaros.
Mantener el local fumigado contra parasitos
externos.
Mantener un trato diferenciado de la
. Se refiere a la depresion de las mascotas debido . mascota con sintomas de depresion (No
Depresion de las mascotas. Media

al alejamiento de los duefios. Quiere comer, Triste, etc) hasta que se

adecue a la convivencia.

Accidentes casuales en las instalaciones.

Mantener el local libre de hordes cortantes
0 filosos.
Inpecciones periodicas del local.

Se refiere a posibles cortes, golpes debido a los
juegos de mascotas en las instalaciones del hotel.

Desastres naturales.

Se refiere a posibles sismos, inundaciones debido Implementar un plan de contingencia en

Media

a lluvias, etc. €aso de desastres naturales.

Figura 35. Analisis de riesgos
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CAPITULO IX. ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

Realizar el estudio de la evaluacion econémica y financiera permite establecer si el desarrollo
de la empresa es viable o no, determinando su rentabilidad. El horizonte de evaluacion de la parte
econOmica es de 10 afios, para lo cual se han tomado supuestos que permiten proyectar el flujo de
caja y determinar la rentabilidad de la empresa.

Después de realizar el flujo econémico, se aplico un andlisis de sensibilidad unidimensional y
bidimensional, determinando las variables criticas.
9.1 Bases y supuestos de evaluacién

Moneda

Se asume como moneda para la evaluacion economica y financiera el sol (S/.).

Facturacion
Las compras que realice la empresa se realizaran solicitando factura, y para las ventas del

servicio se entregaran boletas de venta.

Demanda

La investigacion de mercado nos arrojé como resultado que la poblacién canina en los
segmentos A y B de la ciudad de Trujillo es de 1,41 perros por hogar; lo que hace que el mercado
disponible sea de 38,214 perros. Del grueso del mercado disponible, un 92% estaria dispuesto a
hacer uso del hotel y a pagar un precio maximo de S/. 40.00. Haciendo los calculos tenemos que
nuestro mercado efectivo es de 35,156 perros. Tomando en cuenta que es un mercado no explotado

en la ciudad de Trujillo se asume como porcentaje de penetracion 3% para el primer afio, lo que
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equivale a 1055 perros. También se estimd por medio del estudio de mercado que el promedio de
uso del hotel seria de 5,39 noches por afio.

Al haber establecido la demanda para el servicio principal, que es el hospedaje para perros, se
determino de acuerdo a las encuestas, cudles serian los servicios adicionales a implementar. Se
asume que los servicios adicionales seran tomados por un 20% de los clientes; ya que no es el core
del negocio y la oferta de empresas especializadas en estos servicios es alta en la ciudad de Trujillo.

Los precios para los servicios adicionales se muestran en la tabla N° 34,

Tabla 34
Precios servicios adicionales

Precio x atencion

(s/.) Veces al afio
Adiestramiento S/ 15 2
SPA S/ 30 2
Veterinaria S/ 40 2
Participacién de adicionales 20%

Fuente: Elaboracion propia

Crecimiento
Basado en la demanda inicial obtenida se estima que el crecimiento sera de 0,5% anual hasta el
sexto afio, luego de lo cual la participacion habra llegado a su etapa de madurez alcanzando un

11.1% de participacion. Esto se muestra en la tabla N° 35.
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Tabla 35

Determinacion de Mercado meta y Crecimiento

Determinacion ) Mercado Mercado Mercado % Mercado Mercado

del mercado Ane Potencial Disponible Efectivo Participacion Meta(hogares) Meta(Perros)

0 2018 211733 27101.82 24934 3.0% 748 1055
1 2019 214591 27467.65 25270 5.5% 1390 1960
2 2020 217488 27838.46 25611 6.3% 1620 2284
3 2021 220424 28214.28 25957 7.3% 1888 2662
4 2022 223400 28595.17 26308 8.4% 2201 3103
5 2023 226416 28981.21 26663 9.6% 2565 3616
6 2024 229472 29372.45 27023 11.1% 2989 4215
7 2025 232570 29768.98 27387 11.1% 3030 4272
8 2026 235710 30170.86 27757 11.1% 3071 4330
9 2027 238892 30578.17 28132 11.1% 3112 4388
10 2028 242117 30990.98 28512 11.1% 3154 4447

Fuente: Elaboracion propia

Cabe destacar que la demanda estacional estara dada en los fines de semana, asi como en los

meses de verano y feriados largos.

Venta
Los precios de venta se determinaron de acuerdo al estudio de mercado realizado. Teniendo
como base los precios de venta dela competencia se determinaron los precios que se detallan en la

tabla N° 36.
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Servicio Precio x atencién (S/.)
Hospedaje S/ 40.00
Adiestramiento S/ 15.00
SPA S/ 30.00
Veterinaria S/ 40.00

Fuente: Elaboracion propia

Costos variables

Se han estimado los costos unitarios variables (CUV) de acuerdo a lo detallado en la tabla N°

37.

Tabla 37
Costo Unitario Variable (CUV)

Cuv

Por atencidn de cada perro hospedado por noche

Desinfectante de area de Kennel y equipos S/ 1.0
Alimentacion S/ 3.0

Uso de Kennel S/ 3.0

Limpieza bdsica de mascota S/ 4.5

Otros S/ 0.5

Total S/ 12.0

Fuente: Elaboracion propia
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Se ha considerado que el costo unitario de desinfectante por kennel sera de 1 sol por noche, asi
como la alimentacion por perro seré de 3 soles. El costo del kennel es de S/. 300.00 y solo se podra
usar por 100 noches.

El CUV total que obtenemos es de S/.12.00.

Costos Fijos

Con la finalidad de minimizar la inversion inicial, se alquilara un terreno, donde se habilitaran
las instalaciones del hospedaje canino. Los costos fijos estaran dados por el alquiler del terreno,
Servicios generales, sueldos de personal de planilla (directo). Estos costos fijos estaran afectos a
la inflacion anual.

En la tabla N° 38 se muestra los costos fijos para el primer afio de operacion.

Tabla 38
Costos Fijos
Costo Fijo Monto
Alquiler de Terreno S/. 4,000
Servicios generales Sl. 1,000
Personal directo S/. 153,582

Fuente: Elaboracion propia

Capital de Trabajo (KT)
Para la estimacion del KT, se asume que las compras seran al contado; ya que los insumos que
se necesitan para la operacion de la empresa no representan un costo significativo; por tal motivo

la CxP seran cero.
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Por otro lado asumimos que las ventas seran 50% al contado y 50% al crédito; ya que se podra
utilizar tarjeta de crédito para realizar el pago de los servicios requeridos.

Haciendo el analisis, nos queda que el factor de KT es de 1,67%. Como se muestra en la tabla

N°39.

Tabla 39

Determinacion del Capital de Trabajo
DATOS PARA EL KT Dias
CAJA (dias) 3
INVENTARIO (dias) 1.5
CxC 1.5
CxP 0
Total (dias) 6
Factor KT 1.67%

Fuente: Elaboracion propia

Costo de Capital

La inversion del capital serd asumida por los tres inversionistas, a una participacion del 33,33%
por accionista. La tasa de descuento esperada para realizar la inversion es de 16%. En caso el
negocio no sea exitoso se venderan los activos y se realizard el reparto entre los accionista

equitativamente.

9.2 Inversion

La inversion inicial estara dada basicamente por la compra y habilitacién para el traslado de los
canes desde su hogar hasta el establecimiento y viceversa. Adicionalmente gastos pre operativos
de marketing, habilitacion del local, trdmites legales, compras de accesorios para el local.
9.2.1 Activos fijos

Uno de los gastos mas onerosos gque se presentan en un negocio de este tipo es la inversion en

la compra de un terreno para el funcionamiento de la empresa; por tal motivo se tomo la decision
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de alquilar el local; dado esto motivo el principal activo fijo que se tendra, serd la minivan para el
traslado de los canes; cuyo costo es de S/. 40,000 y el cual se depreciara en forma lineal en 10

anos. Esto se muestra en la Tabla N° 40.

Tabla 40
Depreciacion Activos fijos
Inversion Valor Depreciacion Anual Valor de Rescate
MINIVAN Habilitada S/. 40,000 10% -

Fuente: Elaboracion propia

9.2.2 Gastos Pre operativos

La mayor inversién en gastos pre operativos estara dado por los gastos en la habilitacion del
local; debido a que es un terreno el cual se debera habilitar adecuadamente para que la estadia de
los canes sea la mejor (Ver Tabla N° 41).

Tabla 41
Gastos Pre operativos

Concepto Monto
Camaras IP S/. 1,500.00
Habilitacién de Local S/. 84,200.00
Computadora (2) S/. 3,500.00
Televisor S/. 1,200.00
Impresora S/. 700.00
Tramites Legales S/. 2,000.00
MKT S/. 8,700.00
Total S/. 101,800.00

Fuente: Elaboracion propia
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9.3 Flujo de caja econdémico y Financiero

Tomando en cuenta las inversiones y los supuestos que hemos descrito anteriormente, se
elabord el estado de resultados que se muestra en la Tabla N° 42.

La Tabla N° 39 muestra la el flujo de caja econémico.

Al evaluar los resultados del flujo de caja econdémico encontramos que la VAN es de
S/.629,740.93 y una TIR de 60.66% para el escenario que se espera. Bajo estos resultados vemos

que el proyecto es viable y robusto.
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Tabla4?2
Estado de resultados
ESTADO DE RESULTADOS

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VENTAS
Hospedaje S/. 422,513 S/. 504,760 S/. 603,019 S/. 720,404 S/. 860,640 S/. 1,028,175 S/. 1,068,107 S/. 1,109,590 S/. 1,152,683 S/. 1,197,451
Adiestramiento S/. 11,758 S/. 13,705 S/. 15,973 S/. 18,617 S/. 21,698 S/. 25,290 S/. 25,632 S/. 25,978 S/. 26,328 S/. 26,684
SPA S/. 23,516 S/. 27,409 S/. 31,946 S/. 37,234 S/ 43,397 S/. 50,580 S/. 51,263 S/. 51,955 S/. 52,656 S/. 53,367
Veterinaria s/. 31,355 S/. 36,545 S/. 42,595 S/. 49,645 S/. 57,863 S/. 67,440 S/. 68351 S/. 69,273 S/. 70,209 S/. 71,156
Total de Ventas S/. 489,143 S/. 582,419 S/. 693,532 S/. 825,900 S/. 983,598 S/. 1,171,486 S/. 1,213,352 S/. 1,256,796 S/. 1,301,877 S/. 1,348,658
COSTO DE VENTAS
Costo Fijo
Alquiler de Terreno S/. 4,000 S/. 4,100 S/. 4,203 S/. 4,308 S/. 4,415 S/. 4,526 S/. 4,639 S/. 4,755 S/. 4,874 S/. 4,995
Servicios generales S/. 1,000 S/. 1,025 S/. 1,051 S/. 1,077 S/ 1,104 S/. 1,131 /. 1,160 S/. 1,189 S/. 1,218 S/. 1,249
Personal directo S/. 153,582 S/. 157,422 S/. 161,357 S/. 165,391 S/. 169,526 S/. 173,764 S/. 178,108 S/. 182,561 S/. 187,125 S/. 191,803
Costo variable directo hospedaje S/. 126,754 S/. 151,428 S/. 180,906 S/. 216,121 S/. 258,192 S/. 308,453 S/. 320,432 S/. 332,877 S/. 345,805 S/. 359,235
Costa variable directo adicionales 33,315.02 /. 38,829 S/. 45,257 S/. 52,748 S/. 61,479 S/. 71,655 S/. 72,623 S/. 73,603 S/. 74,597 S/. 75,604
Total Costo de Ventas S/. 318,651 S/. 352,804 S/. 392,773 S/. 439,645 S/. 494,716 S/. 559,529 S/. 576,961 S/. 594,984 S/. 613,618 S/. 632,886
Utilidad Bruta S/. 170,492 S/. 229,615 S/. 300,760 S/. 386,255 S/. 488,882 S/. 611,957 S/. 636,391 S/. 661,812 S/. 688,258 S/. 715,772
Gastos de Administracion y ventas S/. 142,280 S/. 145,837 S/. 149,483 S/. 153,220 S/. 157,050 S/. 160,977 S/. 165,001 S/. 169,126 S/. 173,354 S/. 177,688
Depreciacion S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
Amortizacion de Gastos Preoperativos S/. 101,800
Utilidad Antes de impuestos S/. -77,588 S/. 79,778 S/. 147,277 S/. 229,035 S/. 327,832 S/. 446,980 S/. 467,390 S/. 488,685 S/. 510,904 S/. 534,084
Pérdidas acumuladas S/. -77,588
Utilidad imponible S/. 2,190 S/. 147,277 S/. 229,035 S/. 327,832 S/. 446,980 S/. 467,390 S/. 488,685 S/. 510,904 S/. 534,084
Paricipacion de los trabajadores 219.02 14,727.67 22,903.53 32,783.18 44,698.02 46,738.98 48,868.54 51,090.38 53,408.37
Impuesto a la renta S/. 646 S/. 43,447 S/. 67,565 S/. 96,710 S/. 131,859 S/. 137,880 S/. 144,162 S/. 150,717 S/. 157,555
Utilidad Neta S/. -77,588 S/. 78,913 S/. 89,102 S/. 138,566 S/. 198,338 S/. 270,423 S/. 282,771 S/. 295,655 S/. 309,097 S/. 323,121

Fuente: Elaboracion Propia
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Flujo de Caja Economico
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO 50 50 60 70
Periodo 1] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VENTAS 40 41 42.025 43.075625 44.15251563 45.25632852 46.38773673 47.54743015 48.7361159 49.9545188
Hospedaje S/. 422,513 S/. 504,760 S/. 603,019 S/. 720,404 S/. 860,640 S/. 1,028,175 S/. 1,068,107 S/. 1,109,590 S/. 1,152,683 S/. 1,197,451
Adiestramiento s/. 11,758 S/. 13,705 S/. 15,973 S/. 18,617 S/. 21,698 S/. 25,290 S/. 25,632 S/. 25,978 S/. 26,328 S/. 26,684
SPA s/. 23,516 S/. 27,409 S/. 31,946 S/. 37,234 S/. 43,397 ' S/. 50,580 S/. 51,263 S/. 51,955 S/. 52,656 S/. 53,367
Veterinaria s/. 31,355 S/. 36,545 S/. 42,595 S/. 49,645 S/. 57,863 S/. 67,440 S/. 68,351 S/. 69,273 S/. 70,209 S/. 71,156
Total de Ventas s/. 489,143 S/. 582,419 S/. 693,532 S/. 825,900 S/. 983,598 S/. 1,171,486 S/.1,213,352 S/. 1,256,796 S/. 1,301,877 S/. 1,348,658
COSTO DE VENTAS
Costo Fijo
Alquiler de Terreno S/. 4,000 S/. 4,100 S/. 4,203 S/. 4,308 S/. 4,415 S/. 4,526 S/. 4,639 S/. 4,755 S/. 4,874 S/. 4,995
Servicios generales S/. 1,000 S/. 1,025 S/. 1,051 S/. 1,077 S/. 1,104 S/. 1,131 S/. 1,160 S/. 1,189 S/. 1,218 S/. 1,249
Personal directo s/. 153,582 S/. 157,422 S/. 161,357 S/. 165,391 S/. 169,526 S/. 173,764 S/. 178,108 S/. 182,561 S/. 187,125 S/. 191,803
Costo variable directo hospedaje s/. 126,754 S/. 151,428 S/. 180,906 S/. 216,121 S/. 258,192 S/. 308,453 S/. 320,432 S/. 332,877 S/. 345,805 S/. 359,235
Costa variable directo adicionales s/. 33,315 S/. 38,829 S/. 45,257 'S/. 52,748 S/. 61,479 S/. 71,655 S/. 72,623 S/. 73,603 S/. 74,597 S/. 75,604
Total Costo de Ventas s/. 318,651 S/. 352,804 S/. 392,773 S/. 439,645 S/. 494,716 S/. 559,529 S/. 576,961 S/. 594,984 S/. 613,618 S/. 632,886
Utilidad Bruta I S/. 170,492 S/. 229,615 S/. 300,760 S/. 386,255 S/. 488,882 S/. 611,957 S/. 636,391 S/. 661,812 S/. 688,258 S/. 715,772
Gastos de Administracién y ventas S/. 142,280 S/. 145,837 S/. 149,483 S/. 153,220 S/. 157,050 S/. 160,977 S/. 165,001 S/. 169,126 S/. 173,354 S/. 177,688
Depreciacion S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
Amortizacion de Gastos Preoperativos S/. 101,800 S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
|Uti|idadAntesdeimpuestos S/. -77,588 S/. 79,778 S/. 147,277 S/. 229,035 S/. 327,832 S/. 446,980 S/. 467,390 S/. 488,685 S/. 510,904 S/. 534,084
(-)Paricipacion de los trabajadores S/. - S/. 219 S/. 14,728 S/. 22,904 S/. 32,783 S/. 44,698 S/. 46,739 S/. 48,869 S/. 51,090 S/. 53,408
(-)Impuesto a la renta S/. - S/. 646 S/. 43,447 S/. 67,565 S/. 96,710 S/. 131,859 S/. 137,880 S/. 144,162 S/. 150,717 S/. 157,555
(+)Depreciacion S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000 S/. 4,000
(+)Amortizacion de Gastos Preoperativos S/. 101,800 S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. - S/. -
|FCO I S/. 28,212 S/. 82,913 S/. 93,102 S/. 142,566 S/. 202,338 S/. 274,423 S/. 286,771 S/. 299,655 S/. 313,097 S/. 327,121
Inversién inicial S/. -40,000
Gastos pre operativo: S/. -101,800
IKT S/. -8,152 S/. -1,555 S/. -1,852 S/. -2,206 S/. -2,628 S/. -3,131 S/. -698 S/. -724 S/. -751 S/. -780 S/. 22,478
[Fa |'s/. -149,952 S/. -1,555 S/. 41,852 S/. -2,206 S/. -2,628 S/. -3,131 S/. -698 S/. -724 s/. -751 S/. -780 S/. 22,478
FLUJO DE CAJA
ECONOMICO S/. -149,952 S/. 26,657 S/. 81,061 S/. 90,896 S/. 139,938 S/. 199,207 S/. 273,725 S/. 286,047 S/. 298,903 S/. 312,317 S/. 349,598
i 16%
VAN 629,740.93
TIR 60.66%

Fuente: Elaboracion propia
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9.4 Anélisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad de realiza con la finalidad de encontrar cuales son las variables que
afectan en mayor proporcion el resultado del proyecto. Las variables a analizarse son las presentan
mayor incertidumbre y ver cuales el comportamiento de la VAN y la TIR del proyecto ante las
modificaciones.

Se tomaron para el analisis unidimensional las variables Cantidad de noches y Precio, en un

rango de +-5% y +- S/. 5.00. Los resultados del analisis se muestran en la tabla N° 44.

Tabla 44
Analisis Unidimensional

ANALISIS UNIDIMENSIONAL

VARIACION PORCENTUAL DE LA
CANTIDAD DE NOCHES

VARIACION DEL PRECIO BASE

Variacion VAN TIR Variacion VAN TIR

629,740.93 60.66% 629,740.93 60.66%
-5% 552,323.21 55.24% 35 352,728.18 41.41%
-4% 567,806.75 56.32% 36 408,130.73 45.22%
-3% 583,290.30 57.40% 37 463,533.28 49.05%
-2% 598,773.84 58.49% 38 518,935.83 52.89%
-1% 614,257.39 59.57% 39 574,338.38 56.76%
0% 629,740.93 60.66% 40 629,740.93 60.66%
1% 645,224.47 61.76% 41 685,143.48 64.61%
2% 660,708.02 62.85% 42 740,546.03 68.60%
3% 676,191.56 63.95% 43 795,948.58 72.65%
4% 691,675.11 65.05% 44 851,351.13 76.75%
5% 707,158.65 66.16% 45 906,753.68 80.91%

Fuente: Elaboracion propia

También se realizo el analisis bidimensional con las 2 variables elegidas, numero de noches y

precio por noche de hospedaje, El detalle de esta simulacidn se puede apreciar en la tabla N° 45.



Tabla 45
Andlisis Bidimensional
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD BIDIMENSIONAL

VAN PRECIO POR NOCHE
629,740.93 35 36 37 38 39 40 41 4 43 44 45
-5% 289161.10 341793.52 394425.94|  447058.36 499690.79 552323.21)  604955.63|  657588.06] 71022048 762852.90| 81548532
0 -4.00% 301874.51 355060.96 40824741 461433.86 514620.31 567806.75] 62099320  674179.65|  727366.10] 780552.55|  833738.99
z -3.00% 314587.93 368328.40 422068.88|  475809.35 529549.82 583290.30]  637030.77| 69077125 74451172 79825219  851992.67
Cz) -2.00% 32730135 381595.85 435890.34|  490184.84 544479.34) 59877384  653068.34| 707362.84)  761657.34 81595184  870246.34
u -1.00% 340014.76 394863.29 44971181 50456034 559408.86]  61425739]  669105.91] 723954.44]  778802.96] 83365148  888500.01
w 0.00% 35272818 408130.73 463533.28|  518935.83 57433838]  629740.93|  685143.48| 740546.03]  795948.58] 851351.13|  906753.68
E 1.00% 365441.60 421398.17 47735475 53331132 589267.90]  64522447| 70118105 757137.63]  813094.20] 869050.78|  925007.35
u 2.00% 378155.01 434665.61 491176.21| 54768682 604197.42 660708.02) 71721862 773729.22|  830239.82| 88675042  943261.02
g 3.00% 390868.43 447933.06 504997.68| 56206231 619126.94)  67619156]  733256.19] 790320.82  847385.44] 904450.07|  961514.70
¢ 4,00% 403581.85 46120050 518819.15|  576437.80 634056.45 691675.11) 74929376 806912.41|  864531.06| 922149.71| 97976837
5.00% 416295.26 47446794 532640.62| 59081330 048985.97)  707158.65|  765331.33] 823504.01)  §881676.68] 939849.36]  998022.04

Fuente: Elaboracion propia
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9.5 Andlisis de punto de Equilibrio
Al realizar el andlisis del punto de equilibrio, encontramos que el precio base se podria bajar
desde S/. 40.00 hasta S/. 28.00 y la participacion de mercado inicial es de 3.5% (Ver Tabla N° 46).

Tabla 46
Punto de Equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO

Precio Base 28.633358
Participacion de mercado inicial 3.4691%

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1 Conclusiones

Luego del analisis interno y externo que se realizd se encontr6 que en la ciudad de Trujillo hay
la necesidad de cubrir un mercado no explotado. Muchas personas se privan de realizar viajes
por no dejar a sus mascotas solas o en malas manos. Se dimensiond el tamafio del mercado
obteniendo como un mercado efectivo de 24,934 hogares que son potenciales clientes.

El mercado trujillano busca encontrar un lugar donde dejar a sus mascotas con total confianza
y brinde la seguridad, ante el maltrato, que es el principal temor de los duefios de mascotas, al
aparatarse temporalmente de sus engreidos. Por tal motivo brindaremos un lugar seguro,
confortable donde el trato a los clientes serén la prioridad.

Las estrategias planteadas se enfocan en cumplir la mision y la vision de la empresa, que
apuntan en brindar un trato personalizado tanto a la mascota como a los duefios que son
nuestros clientes.

Al ser un mercado no explotado, la estrategia de marketing se centrard en atraer la mayor
cantidad de clientes, buscando su satisfaccion completa; lo que nos traerd recomendaciones,
por parte de los clientes satisfechos, hacia potenciales clientes.

El plan de negocios para el hotel de mascotas nos arroja un VAN positivo de S/. 629,740 en
un periodo de 10 afios, lo que hace viable el proyecto; ademas con el andlisis de sensibilidad y
punto de equilibrio se obtienen cifras minimas y maximas dentro de las cuales se debe
mantener el precio, cantidad de noches de hospedaje de perros y participacion de mercado para
que el negocio siga siendo viable.

Luego del analisis estratégico, observamos que en la ciudad de Trujillo los servicios para perros

abundan, sin embargo no estan enfocados en lo que ofrece nuestro plan de negocio (hospedaje
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para perros); por lo que este se mueve dentro de un océano azul. La economia de la libertad ha
crecido en los ultimos afios, y el estilo de vida de las personas incluye el cuidado de sus
mascotas propio del carifio que les tienen.

Los atributos del negocio nos permitirdn obtener una participacion minima de mercado
permitiendo que los resultados econdomicos sean positivos, ademas ya que la estructura de
costos es principalmente variable, el proyecto es robusto, de bajo apalancamiento financiero y
por ello de poco riesgo.

Se tienen al alcance los profesionales del core de negocios para poder ejecutar este proyecto,
se cuenta ademas con el soporte necesario para todas las operaciones del mismo.

Es sumamente importante el énfasis en el trato al cliente y la mascota, ya que esto influira en

que se recomiende el negocio y por ende este sea sostenible.
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10.2 Recomendaciones

Se recomienda llevar a cabo el plan de negocios y tomar como mercado objetivo Gnicamente

los NSE Ay B.

e EL personal debe ser seleccionado siguiendo procesos formales, para que estos cumplan con
los requisitos minimos de experiencia y conocimiento, con lo que puedan contribuir a la
consecucion de objetivos del negocio.

e Luego de un tiempo de operacion del hospedaje de 5 afios, evaluar la posibilidad de insertarse
en otros mercados de la zona Norte, como Chiclayo y Piura, debido al crecimiento demografico
y econdmico de estas ciudades.

e Se recomienda poner énfasis en las campafias de ayuda a los animales de la calle, como un

medio de marketing, ya que los potenciales clientes se identifican con los perros que no tienen

hogar.
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