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Entretenimiento y Restaurantes

Analytical Lead julio 2021 - actualidad

e Analizar las variables de negocio como CIS, COS, Recencia, Latencia, Frecuencia para
implementar nuevas promociones para el Casino Fisico y Online.

e Definir las Idgicas de aplicacion de Bonos y Promociones para el Casino Fisico y
Online.

e Presentar semanalmente los resultados de los bonos, campafias y promociones que se
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Fabricacion y comercializacion de Productos Farmacéuticos, Equipos Quirdrgicos
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e Apoyar proactivamente a los gerentes y a los representantes de ventas con capacitacion
y participacion en las plataformas principales de CommEXx (es decir, Salesforce.com,
Pitcher, Marketing Cloud y Einstein Analytics) para Pais/ Cluster para maximizar el
impacto de la ejecucion comercial local.

e Elaborar los reportes DDD y PM mensuales para Per(, Ecuador, Colombia, Chile,
Argentina y México con los datos IQVIA. Ademas, analizar las tendencias de los
productos Alcon por pais, region, brick y mercado relevante.

e Calcular los objetivos de Sell In'y Sell Out para Cuidado de la Vision y Quirurgico en
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Coordinador de Inteligencia de Negocios PEEC setiembre 2018-mayo 2020

e Elaborar los reportes mensuales de DDD y PM para Pert y Ecuador con la informacion
de IMS.

e Elaborar el reporte de Sell Out para Per y Ecuador. Analizar el cumplimiento de las
cuotas mensuales y YTD; asi como las variaciones de ventas por mesy YTD.

e Elaborar y proponer las cuotas de Market Share y Sell Out para la Unidad de Negocio
de Vision Care.
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Fabricacion y comercializacion de Productos Farmacéuticos, de Cuidado Personal

Analista de Inteligencia de Negocios febrero 2017 - setiembre 2018

e Calcular el pago de Rebates a pagar a los clientes de los canales Tradicional y Farma.

e Controlar el presupuesto de la fuerza de ventas tercera (mercaderistas y promotores)
con la finalidad de optimizar los recursos.

e Elaborar reportes estandarizados de Sell Out, Sell In y Dias de Inventario diarios,
mensuales y trimestrales.

e Calcular el pago de incentivos de los ejecutivos de los canales Tradicional, Farma y
Moderno.

TEVA PERU S.A.
Fabricacion y comercializacion de Productos Farmacéuticos

Analista de Desarrollo de Negocios julio 2014 — febrero 2017

e Analizar el mercado farmacéutico peruano para encontrar nuevas oportunidades de
lanzamiento que permitan complementar portafolio de las lineas de negocio de Teva
Perd.

e Gestionar el portafolio de productos Rx de Teva Per(, analizando ciclo de vida,
rentabilidad, participacion de mercado, entre otras variables.

e Elaborar y sustentar casos de negocio para los nuevos productos, considerando que
estos tengan una rentabilidad superior al 80%.
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Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU)
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es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promocion
de turismo y exportaciones.

Especialista en Turismo Regional mayo 2015 — setiembre 2021
Gestionar y supervisar la correcta ejecucion de los planes de marketing de las regiones del
centro del pais y las campafias publicitarias para la web “Y Tu Qué Planes”. Supervisar la
implementacion de acciones de trade marketing, piezas de comunicacion y definir contenidos
para medios online/offline a fin de contribuir al posicionamiento de la pagina web a nivel
nacional.

e Participacion en el desarrollo de la campafia publicitaria “Volver” para la reactivacion de
viajes a nivel nacional en beneficio de los empresarios del sector turismo afectados por la
pandemia COVID19.

e Creacion y desarrollo del aplicativo movil de viajes “Y Tt Qué Planes Rutas Cortas” para
la planificacion de viajes cortos a nivel nacional el cual se encuentra disponible para los
sistemas i0S y Android. Supervision de la campafa publicitaria para su lanzamiento,
logrando mas de 5,000 descargas durante los primeros 3 meses.

e Secrearon 15 rutas turisticas para realizar viajes cortos desde Lima los cuales se publicaron
en la seccion Rutas Cortas, el cual es el landing mas visitado de la web “Y Tt Qué Planes”
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e Trabajo con medios de comunicacion tradicionales e influenciadores los cuales
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y redes sociales.

e Gestidn de la organizacion de eventos nacionales propios y/o en conjunto con el sector
publico o privado para la comercializacion de destino destinos y difusion de la web “Y Tua
Qué Planes” a nivel nacional.

e Asesoramiento al sector privado nacional en la formulacion y ejecucién de acciones de
promocion permitiendo el trabajo en conjunto y la suma de esfuerzos publico — privado a
fin de contribuir al posicionamiento del destino.
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HEMOCARE SAC
Empresa peruana importadora y distribuidora de insumos y equipos médicos.

Asistente de Gerencia e Importaciones setiembre 2013 — diciembre 2014
Analizar y negociar créditos, precios, medios de transporte, fletes, seguros de importacion y
otras tarifas con agencias de aduanas y logisticas y proponer a la Gerencia General el
cronograma de embarques para lograr las mejores condiciones de suministro en base al
presupuesto disponible y posteriormente organizar, conducir y evaluar la participacion de la
empresa en convocatorias publicas a fin de asegurar la colocacién de la mercaderia durante el
afio.

PERU TRAVEL
Agencia de viajes y turismo peruana especializada en viajes de estudios.
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ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2014
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UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES. Curso Inteligencia emocional 2021
GRAGLIA CONSULTING GROUP. Taller de Planeamiento Estratégico para el Turismo
Interno 2019
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO. Curso Customer Experience — CX Design and Management

2018

AGENCIA ESPANOLA DE COOPERACION INTERNACIONAL PARA EL
DESARROLLO (AECID). Curso Turismo Inteligente: caso de uso de plataforma de ciudad

2018
SGS Academy. Taller de Design Thinking como metodologia de innovacion 2017
UNIVERSIDAD DE CIENCIAS APLICADAS. Taller de negociacion 2017
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Irma Chirinos Ciudad

Comunicadora de la Universidad de Lima. Actualmente cursando maestria de Marketing
de la Universidad Esan. Con més de 8 afios de experiencia en gestion y desarrollo de
clientes. Estrategias de Retencion y fidelizacion, Upsell y Crossell, customer Lifetime
Value, Gestion del Churn, Intelligence y Marketing relacional.

Con demostrada aptitud de liderazgo, capacidad para interactuar en diferentes entornos,
comunicativa, analitica, perseverante en el logro de objetivos y metas, orientada a los
resultados, manejo de personal, trabajo bajo presion.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

ENTEL PERU SA

Entel Per(, es una empresa del grupo Entel Chile que inicié operaciones en el Peru en el
afio 2014, el cual ofrece servicios de telecomunicaciones. Actualmente es la tercera mayor
compaiiia de telefonia movil del pais y ademas es reconocida como lider en
telecomunicaciones en Latinoamérica, con mas de 50 afios de experiencia.

Coordinador de Retencion y fidelizacion de Clientes junio 2016 - 2019

e Planificacion, desarrollo e implementacion de nuevas campafias y pilotos de acuerdo
con el requerimiento y necesidades de la empresa (Previo Analisis competencia, bases
perfiladas, dimensionamiento, proyecciones)

e Responsable del disefio de la estrategia y ejecucion de acciones orientadas a controlar
y reducir la tasa de churn, gestionando previamente la informacion de clientes de
manera oportuna y su ciclo de vida para la toma de decisiones de campafias rentables y
eficientes.

e Liderar la implementacion de campafias que contribuyan a lograr objetivos de NPS
relacional y transaccional del canal de atencidn telefénico.

e Coordinacion con experiencia del cliente y marketing para la elaboracion de
herramientas de blindaje renovaciones para clientes atraidos por la competencia.

e Elaboracién y mejora continua de procesos, flujos y speechs a seguir en 6 campafias
que se ejecutd a mi cargo (Retenciones inbound, retenciones outbound, reposiciones,
Contrablindaje renovaciones, Bonos y NPS)

e Supervision simultanea de 3 de Socios de Negocio (Call Centers), monitoreando
avances, efectividad para el cumplimiento de objetivos. Detectando posibles
complicaciones para el logro de los mismos y planteando soluciones oportunas para el
cumplimiento de los KPIS.

e Desarrollo de programas de incentivos para colaboradores de los socios de negocio.
(+de 100 personas)

NEXTEL DEL PERU SA

Es una empresa de telecomunicaciones subsidiaria de NII Holdings Inc., que inici6 sus
operaciones en el PerG en el afio 1998 ofreciendo diversos servicios telecomunicaciones.
En abril del 2013 se anunci6 la adquisicion de la empresa por parte de la compaiiia Chilena
de telecomunicaciones Entel.
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Asesor de fidelizacidn de clientes junio 2012 — junio 2016

Brindar propuestas coherentes para el desistimiento de suspension definitiva por parte
de los clientes, a través del contacto telefonico hacia la base de clientes, identificando
posibles problemas y brindando soluciones a sus necesidades de comunicacion.
Fortalecer relaciones comerciales con los clientes, mediante llamadas; detectando
necesidades y requerimientos sobre sus lineas.

Realizar blindaje a partir de una negociacion directa con los clientes para generar una
fidelizacion a largo plazo, mediante el cambio de modelo y renovacion de contrato 18
meses.

Ejecutar cambios de plan tarifario, cambios de modelo, activaciones y asignacion de
servicios adicionales dentro de los plazos establecidos, los mismos que son utilizados
como herramientas de retencion y fidelizacion.

Lider de grupo. Encargada de equipo del area para el cumplimiento de objetivos
mensuales.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 — 2021
Maestria en Marketing

ESIS BUSINESS & MARKETING SCHOOL 2019 — 2021
Master in Marketing Science

UNIVERSIDAD DE LIMA 2004 — 2009
Bachiller en Ciencias de la Comunicacion

OTROS ESTUDIOS
* “Markstrat Certified” brindado por StratX Simulations

* Key Account Management de la Universidad de Lima

* Excel Bésico, Intermedio y Avanzado - New Horizons

* Seminario Internacional Neuromarketing de la Universidad de Lima

* Internet marketing management B&T Meeting

* Marketing Directo, Universidad de Buenos Aires — Argentina.

* Ingles aplicadas a los negocios de la Universidad de Lima

* Encuentro Latinoamericano de Disefio y Marketing de la Universidad de Palermo —

Argentina.

IDIOMAS EXTRANJEROS:
BRITANICO: INGLES A NIVEL INTERMEDIO



Andrea Mejia Sandoval

Bachiller en Administracion de Empresas de la Universidad de Piura. Actualmente
cursando una Maestria en Marketing de la universidad ESAN. Con mas de 6 afios de
experiencia en el area comercial y Marketing. Proactiva, empatica y comprometida con el
trabajo. Capacidad para establecer relaciones interpersonales y trabajar bajo presion,
resolviendo conflictos con habilidades comunicativas y de liderazgo. Interesada en crecer
profesionalmente y aportar con el desarrollo de la organizacion.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

AUNA

Organizacion lider cuyo compromiso es llevar salud y bienestar a sus afiliados y pacientes,
transformando asi la atencion y centrandose en las personas. Cuenta con 14 centros de
atencion de salud en 7 ciudades de Pert y Colombia, y con colaboradores y profesionales
calificados para salvaguardar la vida de las personas.

Coordinador Comercial setiembre 2021 — Actualidad

Elaboracion del plan Comercial de la compafia para el logro y metas de crecimiento y
rentabilidad.

Generar y analizar reportes comerciales.

Desarrollo y coordinacion de iniciativas relacionadas al mercado.

Elaboracion de informes financieros para el analisis y toma de decisiones.

Planificar y ejecutar la estrategia integral de Marketing alineado a las politicas internas
asegurando el posicionamiento de la marca.

Salvaguardar el control eficiente de los costos y gastos del negocio.

Elaborar y controlar el presupuesto anual cumpliendo con los KPIs, para maximizar la
rentabilidad del negocio.

CLINICA MORILLAS enero 2020 - julio 2021
Coordinador Comercial.

Diseniar, implementar y supervisar camparias digitales

Ejecutar las estrategias comerciales del plan de ventas y area comercial

Anélisis de diversos Kpis

Planificar y ejecutar la estrategia integral de marketing, asegurando el posicionamiento
de la marca.

Definir e implementar la estrategia de comunicacion a traves de los distintos canales
online y offline.

Analizar el nivel de satisfaccion al cliente y sugerir acciones que lo incrementen.



CLINICA MORILLAS junio 2017- diciembre 2019
Clinica con méas de 30 afios en el mercado, la cual ofrece servicios de cirugia
plastica. Es reconocida como lider en brindar salud y belleza a sus pacientes.

Analista Comercial

e Elaborar el presupuesto de ventas.

e Realizar analisis de la informacion comercial, informe de ventas diarias, entre otros.
e Coordinar el contenido de las diferentes plataformas sociales de la Clinica.

INECO PERU enero 2015 -mayo 2017

Consultora Educativa que ofrece programas académicos a nivel Internacional. Desarrolla

vinculos entre la empresa y el cliente por medio de servicios de calidad y un seguimiento

minucioso para lograr su satisfaccion y fidelizacion.

Analista Comercial

e Contactar con representantes de colegios particulares para ofrecer programas
académicos internacionales, logrando oportunidades de crecimiento para los alumnos.

e Creacion, andlisis y seguimiento de resultados de campafias comerciales para captar y
fidelizar clientes.

e Apoyar con la coordinacion de eventos a nivel nacional e internacional.

¢ Viaje a la Universidad a la Universidad de Oxford-Inglaterra por haber superado las
metas propuestas (2015).

e Participacion en una Convencion Internacional de Coaching en Cancin (2015).

e Captacion de nuevos clientes en México DF, logrando negociaciones efectivas y
rentabilidad para la empresa. (2015).

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2019 — 2021
Maestria en Marketing

ESIS BUSINESS & MARKETING SCHOOL 2019 — 2021
Master in Marketing Science

UNIVERSIDAD DE PIURA 2009 — 2015
Bachiller en Administracion de Empresas

OTROS ESTUDIOS

e “Markstrat Certified” brindado por StratX Simulations

e Excel Avanzado - Universidad de Lima

e Curso de Marketing Digital - Centrum

e Curso de Ingles — Oxford International Education Group Inglaterra
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RESUMEN EJECUTIVO

El interés por el cuidado de la salud de las mascotas en el pais ha presentado un
aumento en los ultimos afios. En el 2021, Euromonitor sefiala que el mercado de cuidado
de la mascota en el Peru es de 1,144 millones de soles que representa un aumento de 6.70%
versus el afio 2020.

La misma fuente sefiala que la poblacion total de mascotas en el Per( para el 2021 es
de 9,065 millones que representa un crecimiento de +3.3% versus el afio 2020 y un
crecimiento anual compuesto de +17.55% considerando los afios 2016 al 2021. Segun la
Compafiia peruana de estudios de mercado y opinién publica (CPI), el 60% de las familias
peruanas posee al menos una mascota; siendo la tenencia en Lima de 57% y en el interior
del pais de 62%.

Con respecto al nimero de veterinarias en el Per(, este viene creciendo afio tras afio y

en el 2020 se tuvo 5,182 outlets que representd un crecimiento de +1.87% versus el 2019.

Esto genera la aparicion de nuevos espacios para implementar ideas de negocio
relacionadas al cuidado y salud de las mascotas. Por ello, en este proyecto se decide evaluar
la factibilidad comercial y econémica de un modelo de negocio para atencién de mascotas
a domicilio en Lima Metropolitana utilizando un sitio web. Se plantean los siguientes
objetivos:

Identificar cuales son las necesidades que tienen las veterinarias y los duefios de
mascotas a través de estudios de mercado especificos.

Describir el modelo de negocio.

Evaluar la oferta actual, potencial y la demanda del nuevo plan de negocio para
atencion de veterinarias en Lima Metropolitana.

Disefar la plataforma tecnoldgica que va a soportar la propuesta de valor.

Definir los planes de operaciones, administracion, marketing, recursos humanos y de
finanzas.

Evaluar la factibilidad econdémica y financiera del proyecto.
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Con respecto al estudio de mercado, en la presente investigacion se considerd la
revision de fuentes secundarias como informes elaborados por Euromonitor International
(2021) respecto a Pet Care entre otras fuentes. Para recolectar la informacion de fuentes
primarias se utilizaron como técnicas, el estudio observacional a duefios de mascotas y

veterinarias, las entrevistas a duefios de mascotas y encuestas.

Como resultado del analisis realizado, se proponen tres segmentos de publico objetivo:
Millennial Pet Lover, Generacion X Pet Companion y Generacién X Empty Nest. La
propuesta de negocio es apreciada por el publico objetivo ya que un 56.7% de los
encuestados adquiriria los servicios a domicilio. Se espera atender un 0.3% de los hogares
con mascotas de Lima Metropolitana en el primer afio a través de VET TO YOU. El
proyecto es evaluado en un horizonte de 5 afios. El costo de oportunidad del accionista es
de 13.11% vy la evaluacién financiera realizada concluye que el proyecto es factible de
implementar con un VAN de S/36,589 y una TIR de 18%.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.Antecedentes
En la actualidad las mascotas son consideradas como un hijo mas, como parte de la
familia (Chugquilin et al, 2020). Segn Euromonitor (2020), el 74% de los hogares

peruanos posee un perro (51%) o un gato (23%) como se aprecia en la Tabla 1.1.

Tabla 1.1. Evolucion del porcentaje de hogares con un perro o un gato
Unidadde 50 25016 2017 2018 ‘ 2019 2020

medida
Gato % Hogares con un gato | % hogares 22.7 22.7 22.8 22.8 22.9 22.9

Gato Hogares con un gato 000 hogares | 1,781.1 | 1,829.7 | 1,881.5 | 1,933.8 | 1,983.8 | 2,034.0
Perro % Hogares con un perro | % hogares 50.9 51.1 51.1 51.2 51.3 51.3
Perro Hogares con un perro 000 hogares | 4,001.0 | 4,109.9 | 4,220.2 | 4,335.3 | 4,446.7 | 4,549.6
Fuente: Euromonitor International from official statistics (2020)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Con respecto a tener mascotas en el hogar, el 60% de los hogares urbanos peruanos
cuenta con al menos una; siendo la tenencia en Lima de 57% Yy en el interior del pais de
62% (Compafiia peruana de estudios de mercado y opinion publica, 2018).

En los Gltimos afios, la poblacion de mascotas ha aumentado considerablemente. Segun
Ballarin (2019), la tenencia de gatos aument6 59% (2019 vs 2018) y la tenencia de perros
aumentd 30% en el mismo periodo.

Los gatos (42%) y perros (79%) son las mascotas favoritas en las viviendas del Peru
Urbano. En la Tabla 1.2, se muestra que en hogares de NSE A y B, el 87% de hogares tiene
al menos un perro. En el caso de los gatos, un 51% de familias de los estratos DE, posee
este tipo de mascota (CPI, 2018).

Tabla 1.2. Porcentaje de perros y gatos en hogares segln nivel socioeconémico

Mascotas \ A/B \ C D/E
Perros 86.6% 80.8% 74.3%
Gatos 23.9% 40.8% 50.4%

Fuente: Compafiia peruana de estudios de mercado y opinion publica (2018)
Elaboracion: Autores de esta tesis

En el Perd existen 5,182 clinicas veterinarias segin Euromonitor (2020) y su

crecimiento con respecto al 2019 fue de 1.87%. Segun Inga (2020), existen méas de 600



veterinarias en la capital ubicadas principalmente en 15 distritos de Lima entre los que

destacan Miraflores, Surquillo, San Borja, Jests Maria, Los Olivos y Ate.

1.2. Justificacion

La poblacién de mascotas en el Peru viene creciendo sostenidamente durante los
ultimos afios. Segin Euromonitor (2020), el crecimiento 2021 vs 2020 fue de +3.3% y el
crecimiento anual compuesto (2016 — 2021) fue de +17.55%.

Segln CPI (2018), referente al cuidado en salud brindado a perros, quienes son las
mascotas con mayor presencia a nivel nacional, un 76% de los duefios se preocupan por su
control veterinario llevandolos a citas al menos una vez al afio. En el caso de Lima, este
porcentaje podria llegar a 91%. Para el caso de los gatos un 41% de los propietarios a nivel
nacional se preocupa por brindarles atencion veterinaria una o mas veces al afio (CPl,
2018).

Segln Paz (2021), gerente general de Priority Pet Perd, los hogares peruanos pueden
destinar entre 100 y 500 soles al mes en promedio para atencion de sus mascotas,
considerando vacunacion, consultas, estética, bafios y aseo, accesorios y alimentos.

Se realiz6 un analisis observacional para identificar cuales son los servicios a domicilio
que actualmente ofrecen algunas veterinarias conocidas en Lima, estos se muestran en la
Tabla 1.3. Solo la cadena de veterinarias Groomers es la que ofrece una mayor variedad de
servicios adomicilio y es la Gnica que ofrece bafio y pelugueria, y telemedicina. Asimismo,

solo Vet Friends ofrece consulta a domicilio.

Tabla 1.3. Servicios ofrecidos a domicilio por veterinarias actualmente en Lima Metropolitana

Pancho Polo Pet Veterinaria Vet
Groomers

Servicios a domicilio

Cavero Vet Center Rondén Friends
Bafo y peluqueria v
Consulta v
Recojo y entrega de v 4 4
mascota
Vacunacion
Emergencia 24 horas v V4 V4
Telemedicina v

Elaboracion: Autores de esta tesis



Por otro lado, un gran nimero de veterinarias en Lima no cuenta con un sitio web
donde los duefios de mascotas puedan ver un calendario de reserva de citas, pago en linea,
telemedicina, etc. En la Tabla 1.4 se muestra un cuadro comparativo de servicios que
podrian brindar las veterinarias en Lima a través de su pagina web. Se evidencia que
ninguna de las veterinarias mostradas cuenta con atencion domiciliaria; asimismo, Pet
Center es la que ofrece una mayor cantidad de servicios a través de su sitio web; sin

embargo, todavia falta que otras veterinarias ofrezcan servicios a través de la misma.

Tabla 1.4. Cuadro comparativo de servicios web que brindan algunas veterinarias en Lima Metropolitana

Pancho Polo Vet Groomers Vet Friends

Cavero httos://po Pet Center (https://ww  (https://www.
Servicios (https://pan Iove ¢ éom (https://petce  w.veterinari facebook.com
chocavero.c ———~—

om/ =
Delivery de 4

productos
Reserva de
Hospedaje

Reserva de citas en

linea
Grooming v 4

nter.com.pe/) agroomers. /vetfriendsper
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Elaboracion: Autores de esta tesis

Actualmente existen varias personas que tienen una mascota como acompafante en su
vida. Son las personas que compraron, adoptaron o criaron a un animal doméstico y que

responden por su salud, alimentacion y calidad de vida.

A continuacion, en la Tabla 1.5 se presentan las principales caracteristicas de las

generaciones en el Peru urbano segun IPSOS (2021).
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Tabla 1.5. Principales caracteristicas de las generaciones en el Per( urbano

Baby Boomers Generacion X Millennials Generacién Z
(60 afios a més) (36 a 59 afios) (21 a 35 afnos) (13 a 20 afos)
Cantidad de
habitantes 3,283,519 3,987,131 5,863,427 5,628,890
Per( urbano
Bancarizacion | 40% estd | 50% estd | 60% esta bancarizado | 40% esta
bancarizado bancarizado bancarizado
Caracteristicas | Consumen medios | Es la generacion | 60% compran por | 51% ahorr6 en el
principales tradicionales como | con mayor tasa de | internety lo hacen para | Gltimo afio.
television nacional, | empleo (84%). evitar colas y porque | 90% estd
radio y periddicos. es mas rapido. interesados en

Lo que méas hacen en | probar nuevos
internet es usar redes | productos.

sociales, buscar
informacion y chatear.

Relacion con | En  su  adultez | Su infancia fue | Nacieron rodeados de | Desde muy nifios

la tecnologia | conocieron la | analégica y su | tecnologias digitales e | conocen el
tecnologia digital y | madurez digital. | internet. Son | internet, las
el internet; por lo | Vivieron la | multitareas. tecnologias
que la mayoria de su | llegada del digitales 'y los
vida fue analdgica. | Internet. dispositivos
moviles. Su

principal medio de
comunicacion son
las redes sociales.

Fuente: IPSOS (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Se observa que todas las generaciones tienen alguna relacion con la tecnologia en
diferentes momentos. Asimismo, la Generacion X y los Millennials son los que estan mas
bancarizados. Segun la Asociacion Americana de Productos para Mascotas (2018), los
millennials son el segmento méas grande de propietarios de mascotas e invierten mas tiempo
con ellas al evaluar sus necesidades con mayor profundidad y gastar méas dinero en su
cuidado; por ello, es méas probable que empleen productos veterinarios como prevencion
en lugar de aplicarlo como parte de un tratamiento. Segin Bolivar (2019), este grupo tiene
un ingreso mensual estimado de 1,300 soles de los cuéles entre 10% y 15% es destinado al
ahorro.

Por otro lado, la Generacion X tiene un mayor uso de laptops debido a la alta tasa de
empleo y se adaptan a la era digital; ademas tienen una mayor estabilidad econémica y

emocional (Mercado Negro, 2017).



1.3.0Dbjetivos

1.3.1.

Objetivo general

Determinar la viabilidad de un negocio de veterinaria a domicilio ofreciendo servicios

para el cuidado y la salud de las mascotas; a traves de una plataforma de integracién

vertical.

1.3.2.

Objetivos especificos

Identificar cuales son las necesidades de los duefios de mascotas a través de estudios
de mercado especificos.

Definir el modelo de negocio.

Evaluar la oferta actual, potencial y demanda del nuevo negocio de atencion de
veterinaria a domicilio en Lima Metropolitana.

Disefar la plataforma tecnoldgica que va a soportar la propuesta de valor.

Definir los planes de operaciones, recursos humanos, marketing y finanzas.
Determinar el valor actual neto econémico y financiero del proyecto; asi como

estimar la ganancia al invertir en el presente plan de negocio.

1.4.Delimitacion de la tesis

1.4.1.

Alcance

El presente plan de negocio se centra en el estudio de mercado y la viabilidad

economica del desarrollo y ejecucion de la atencion veterinaria a domicilio para mascotas

en Lima Metropolitana.

1.4.2.

Limitaciones

Las limitaciones del plan de negocio son:

La evaluacion del mercado solo se centra en Lima Metropolitana; de tal manera que
los resultados no podrian aplicar para la puesta en marcha del negocio en otras

regiones sin un estudio previo.



e Al ser un plan de negocio totalmente nuevo, existe poca experiencia previa
referencial. Por ello, se toma como referencia modelos de otros paises que han

incorporado servicios de atencion a domicilio.



CAPITULO Il. MARCO CONCEPTUAL

2.1.Definicion del modelo de negocio

El modelo de negocio seleccionado es un servicio de veterinaria a domicilio que se

soporta en una plataforma digital que seria de “integracion vertical”. En este caso, la

plataforma es duefia de uno de los lados, como en las empresas que ofrecen servicios de

consultoria, servicios médicos o legales. Se contrata personal para prestar servicios a los

clientes, controlando la calidad, los precios y la disponibilidad de productos o servicios
(Hagiu y Wright, 2014).
La plataforma digital es un conjunto integrado de programas de computacion (Bascolo,

Pellegrini, Puccio, Villegas, 2019, p. 523). Entre los principales requisitos que se deben

cumplir estan:

Para utilizar el servicio, se requiere que ambos actores tengan conexion a internet.
Para que el servicio se realice de forma idonea, es importante que se genere una
orden de servicio donde se fije el ambito de responsabilidad de cada actor.
Comunicar los términos y condiciones al consumidor para que esté informado del

ambito de responsabilidad del servicio.

Las principales ventajas de este tipo de plataforma son (Sanchez, 2020):

El servicio esté regulado por la valoracién que coloquen los usuarios al producto o
servicio, como dicho item es visible a futuros compradores, los vendedores se
esfuerzan por mejorar las experiencias positivas.

Se pueden mostrar productos o servicios de una manera organizada y filtrada, por
ejemplo, por precio, localizacion o caracteristica del servicio.

Se podrian atraer mas clientes de diferentes segmentos del mercado disminuyendo

los costos mediante la gestion de las transacciones de la plataforma.

Se debe hacer una distincién entre la plataforma de integracion vertical y otros modelos

de negocio:

Plataformas “revendedores”: Es el caso de los supermercados donde los
consumidores pueden encontrar productos de multiples marcas; sin embargo, la

interaccion entre ellos es indirecta. Asimismo, el supermercado es el que tiene el



poder sobre el precio de los productos adquiridos a los proveedores. Otra diferencia
entre los supermercados Yy los sitios de comercio online es que, en este Ultimo, los
vendedores mantienen la propiedad de los bienes hasta que se transfiere al
comprador (Hagiu y Wright, 2014).

e Plataforma “cadena de valor para crear un producto o servicio”: La organizacion
que crea el producto final consume materiales y piezas de un proveedor de insumos,
los cuales transforma y combina con otros insumos para luego vender el producto a
un consumidor final. Se podria pensar que el proveedor es facilitador de la
interaccion entre el productor y el consumidor porque suministra la materia prima;
sin embargo, el proveedor no es una plataforma multilateral debido a que el
consumidor no esta afiliado con el proveedor (Hagiu y Wright, 2011).

e Plataforma multilateral: la cual consiste en la interaccién entre dos o0 méas grupos de
agentes econdmicos que se necesitan mutuamente y que al interactuar de manera
directa les resultaria mas costoso debido a su capacidad econémica que genera
menor alcance. La oferta y la demanda no interacttan directamente; sino, lo hacen
a través de la plataforma multilateral (Béscolo, Pellegrini, Puccio, Villegas, 2019,
p. 523).

En la Figura 2.1 se muestra la diferencia entre las distintas plataformas descritas. Se

puede observar las diferentes interacciones que se establecen en las partes en la plataforma.

Interaccion directa

:: “Lado B” |
-y - —
NNNNN - = - - - —
wafiliacion™ == = - = = Zafiliacion”

“Lado A” Re-Vendedor :: “Lado B” l
Venta de un bien

Venta de un bien
o servicio o servicio

“Posesién” del lado A
(Integracion vertical)

Venta de un bien
0 servicio

PrOVeedor Venta de insumos Lado A Venta de un bien V@

0 servicio

Figura 2.1. Plataforma multilateral vs otros modelos de negocio
Fuente: Villa (2015)




El modelo de negocio es fundamental para el éxito de una empresa. Segun Osterwalder
(2011), un modelo de negocio es la forma en la que una empresa crea, captura y entrega
valor al cliente. Un buen modelo de negocio debe tener tres principales elementos:
rentabilidad (debe generar utilidad), escalabilidad (que se pueda adaptar a medida que
aumentan los clientes) y repetibilidad (que se pueda estandarizar para replicar en cualquier

lugar).

2.1.1. Modelo CANVAS

Alexander Osterwalder, creador de este modelo en el afio 2010, propuesto esta
herramienta que se usa para entender el modelo de negocio de una manera ordenada y
sencilla. Al usar este modelo se podra obtener insights sobre los clientes que se atienden,
qué propuestas de valor se ofrecen a través de diferentes canales y como la empresa genera
ingresos. También, se puede utilizar para comprender el negocio de un competidor
(Business Models Inc, 2021)

2.1.2. Definicion de la categoria

La categoria donde se enfoca la propuesta es brindar servicios de atencion veterinaria
a domicilio en Lima Metropolitana con la finalidad de que el duefio de mascota pueda
presenciar las atenciones, logrando asi mayor confianza y seguridad para ambos. Para ello,
se utilizara como soporte una plataforma web de integracion vertical donde se podran

realizar reservas y pagos en linea.

2.1.3. Definicion del servicio

El servicio consiste en acercar los servicios veterinarios a duefios de mascotas en la
comodidad de su hogar mediante la consolidacion de estos servicios en una sola plataforma
que conecte las necesidades de los usuarios. Se empezara con los servicios mas
demandados y luego cada afio se implementaran nuevos servicios que seran validados con
investigaciones de mercados y requerimientos de los clientes. Los servicios relacionados a
salud de la mascota, seran brindados por veterinarios; mientras que atenciones basicas

como bafio y peluqueria seran brindadas por auxiliares.



2.1.4. Servicios para mascotas

Se entiende como servicios para mascotas los siguientes:

Ambulancia: Se emplea en cualquier emergencia y/o urgencia que lo amerite, tanto
para la atencion de la mascota en el hogar si no es tan grave o el traslado hacia la
clinica si se requiere resolver una enfermedad mas compleja.

Atencion domiciliaria: Consiste en brindar servicios como bafio, corte de ufias, pelo,
entre otros, en el hogar de la mascota.

Bafio medicado: Estan destinados a brindar un alivio relajante y una curacion ante
la existencia de inflamacién, dolor o infecciones en la piel de la mascota (Montana,
2021).

Consulta veterinaria: Consiste en realizar una revision y diagndstico de la mascota
por parte del veterinario.

Delivery de productos: Consiste en llevar los productos de la tienda al lugar donde
se encuentra el duefio de la mascota.

Desparasitacion: Es la eliminacion de los parasitos que entran en contacto con el
organismo de la mascota.

Eutanasia: Es la induccién a la muerte sin dolor de un animal cumpliendo un
protocolo médico veterinario (El Peruano, 2016).

Grooming: Es un servicio relacionado a cuidar la estética de la mascota.

Reserva de citas en linea: Consiste en agendar una consulta para la mascota en un
determinado dia y horario.

Vacunacion: Es la inmunizacion de la mascota contra una enfermedad.

Seguro de salud: Es la cobertura por responsabilidad civil frente a terceros que cubre
dafios materiales o lesiones corporales ocasionados a un tercero por la mascota
asegurada. También podria incluir la cobertura de muerte accidental, en la que se
indemnizara al propietario de la mascota en caso de fallecimiento de la mascota
asegurada (La Positiva, 2021).

Telemedicina: Hace referencia al cuidado de la salud de una mascota, via remota,

gracias a la interconexion entre el médico veterinario y el duefio de la mascota. Las
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consultas se pueden realizar a través de WhatsApp, redes sociales, videollamadas o

plataformas disefiadas especialmente para ello (Labyes, 2021).

2.2.Conceptos fundamentales del sector
2.2.1. Mascotas

Mascota es una palabra que proviene del francés “mascotte” y que se emplea para
designar a un animal de compafiia; es decir, no son destinados al trabajo ni como alimento
(RAE, 2010).

2.2.2. Actividades veterinarias

Son actividades econdmicas que incluyen los productos y servicios relacionados a los
animales. Este sector comprende tanto los animales de produccién (ganado vacuno,
porcino, equino, etc), asi como las mascotas. A este sector pertenecen los veterinarios y las

clinicas veterinarias.

2.2.3. Veterinario y clinica veterinaria

El veterinario es el profesional que se dedica a curar y prevenir las enfermedades de
los animales (Oxford Languages, 2021).

Una clinica veterinaria es un establecimiento de servicios para la salud, principalmente
para perros y gatos; sin embargo, se puede tratar a todo tipo de animales, tanto domésticos
como exoticos. El objetivo de estos centros medicos es conservar el bienestar de los

animales (L6pez, 2021).

2.3.Principales conceptos utilizados en la elaboracion de un sitio web de comercio
electronico
Entre los principales conceptos se tienen:
e Paginaweb: Es un medio accesible desde cualquier navegador con acceso a internet

y que puede incluir audio, video, texto y sus combinaciones (Peiro, 2019).
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Comercio Electrénico: La OMC (Organizacion Mundial de Comercio) lo define
como la produccion, distribucion, venta o entrega de bienes y servicios por
cualquier medio electronico.

Carrito de compras: Es un software que permite a los consumidores la compra de
algin producto o servicio al aceptar el pedido y el pago correspondiente en pocos
pasos, con diferentes formas de cobro y reserva del producto (Obando, 2020).
M-Commerce: Son las transacciones de comercio que tienen lugar a través de
teléfonos moviles o smartphones (Mufioz, 2021).

UX (User Experience): Es la experiencia del usuario cuando interacta con la tienda
online. Estd muy vinculado con la usabilidad de una web; esto quiere decir que el
sitio web debe ser de facil uso e intuitivo para que el usuario pueda navegar o hacer
cualquier accién de manera sencilla, cbmoda y rapida (Decubica, 2021).

CMS: Es un programa para crear y gestionar un sitio web. Los CMS para E-
commerce también cuentan con pasarela de pago, catalogo de productos, entre otras

herramientas. EI CMS més usado en el mundo es WordPress (Decubica, 2021).
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CAPITULO I11. ANALISIS ESTRATEGICO

En este capitulo se presenta un estudio que busca identificar la posicion estratégica del
plan de negocios propuesto para la toma de decisiones considerando el analisis de los
entornos interno y externo; para ello, se emplean el analisis PESTE que evalla el
macroentorno, las Fuerzas de Porter que evalla el microentorno y el FODA que permite

diagnosticar la empresa para tomar decisiones alineadas con los objetivos.

3.1.Analisis PESTE
3.1.1. Politico - legal

El entorno politico del Per( es inestable debido a la pandemia COVID -19 y existen
reiteradas acusaciones de corrupcion dentro de la clase politica del pais que desalienta la
inversion y el desarrollo (Ruiz-Enriquez, Gonzalez-Castilla, & Medina-Sotelo, 2021)

La Ley N°29733 - Ley de proteccion de datos personales, promulgada en el afio 2011,
tiene por objeto garantizar el derecho basico de las personas a la proteccién de su
privacidad, previniendo que sus datos sean objeto de trafico o uso ilicito (EIl Peruano, 2011).

Con respecto a las veterinarias, en el afio 2020 se promulgd la Ley del medico
veterinario, la cual dispone que todo establecimiento que brinde servicios veterinarios,
alimentos bioldgicos o medicamentos para uso en animales, o productos veterinarios en
general, obligatoriamente debe tener un médico veterinario responsable o regente
(Perulactea, 2020).

Con respecto al ejercicio de la medicina veterinaria, en el afio 1961 se promulgo la Ley
N°13679 — Ley de ejercicio de la medicina veterinaria en el Pert que norma qué requisitos
se deben cumplir para ejercer (Justia Pert, 2020).

Con relacion a las mascotas, en el afio 2016 se promulg6 la Ley N°30407 — Ley de
proteccién y bienestar animal, que impone sanciones ante el maltrato y la crueldad
ocasionados por el ser humano (El Peruano, 2016). Asimismo, en el afio 2018 la Policia
Nacional del Pert cre6 el Departamento de Proteccion y Bienestar Animal para encargarse
de combatir la violencia contra los animales domesticos del Pais; sin embargo, la presidenta
de la Asociacion Peruana de Proteccidn a los Animales (Asppa) afirma que en el Per( no

existe institucion privada que lleve a cabo estadisticas sobre el aumento del Maltrato
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animal. Adicionalmente cada municipalidad ha promulgado ordenanzas que regulan la

buena convivencia entre mascotas y los vecinos (Tarazona, 2020).

3.1.2. Econ6mico

Se estima que el PBI crezca 11.5% para el 2021 segun el Banco Central de Reserva del
Peri0 (Vega, 2021). Los sectores que lideran la recuperacion son construccion
(principalmente segmento de autoconstruccion e inversion publica), la produccion minera
(principalmente extraccion de cobre y molibdeno). Sin embargo, la incertidumbre politica
ocasionada luego del periodo de elecciones afecto la confianza empresarial haciendo que
se encuentre por el momento en un tramo pesimista, se espera que el discurso del gobierno
se modere (Instituto Peruano de Economia, 2021).

Segun el BCRP (2021), la inflacion se proyecta entre el 4.0% y el 5.1% para el 2021 y
el tipo de cambio se espera que se sitle entre S/4.00 y S/ 4.30 por ddlar para los proximos
dos afos.

Segun el INEI (2018), el ingreso promedio mensual del hogar peruano es de S/3,135y
destina el 75% de este a diversos rubros donde la alimentacion representa un tercio, cuenta
con un excedente de S/ 781 para gastar. La telefonia movil estd mas presente en los hogares
que en otros servicios (91%) y un 30% de las familias cuenta con conexion a internet en
casa.

Segun Euromonitor (2021), entre los afios 2016 y 2020, los negocios veterinarios
vienen creciendo de manera sostenida en el Perd, se tiene un CAGR (2016 — 2020) de
1.79% y el crecimiento en el dltimo afio fue de 1.87%.

Seguln la Cadmara Peruana de Franquicias (2019), se estima que los centros veterinarios

crezcan 10% al afio.

3.1.3. Social

Segun Ipsos Peru (2019), 3 de cada 5 hogares tiene alguna mascota en casa, los
animales de mayor preferencia son perros (51%) y gatos (21%).

Actualmente, existe mas conciencia y sensibilizacion en lo que respecta al maltrato
animal en el Perd, menciona Angela Sanchez, presidenta de la Asociacion Peruana de

Proteccion a los Animales (Tarazona, 2020).
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3.1.4. Tecnoldgico

Segun el informe elaborado por We are Social (2020), existen mas de 38 millones de
suscriptores maéviles, 16% por encima de la poblacién (32.74 millones de habitantes). Un
78% de las personas viven en la zona urbana. Este dato nos permite proyectar el uso que
tendran los dispositivos moviles y su influencia en el dia a dia de los usuarios. También se
menciona que, hoy en dia, se cuenta con 24 millones de usuarios de internet y medios
sociales en el pais y se estima que 23 millones de usuarios ingresan desde dispositivos
moviles.

La Tasa de Crecimiento Anual Compuesto de la industria peruana de software fue de
14.1% entre 2012 y 2019 (Ochoa, 2019).

Debido al Covid-19, los peruanos dejaron de salir de casa, en cumplimiento de las
disposiciones del Gobierno Central y recurrieron a las aplicaciones para compras en linea.
Es asi que el 58% de las compras realizadas a través e-commerce se pagaron a traves de
plataformas digitales (Gestion, 2020).

Segun Bravo (2021), previo a la cuarentena ocasionada por la pandemia Covid-19, el
1.5% (65,800) de comercios en el Perl ya ofrecian sus productos a través de E-commerce.
Luego del Covid-19, se cuadruplico la cantidad de empresas que accedieron al comercio
electronico y a finales del 2020, méas de 260,000 negocios ya venden por internet.

En el afio 2020, los pagos en linea con tarjeta aumentaron de 12.5% a 35% y las tarjetas
de débito se convirtieron en el mas importante método de pago en los comercios
electronicos peruanos (Bravo, 2021).

Las transacciones de E-commerce que se realizaron en dispositivos moviles pasaron
de 42% en el 2019 a 60% en el 2020. Asimismo, el 75% del trafico de las paginas de
comercio electronico derivan de dispositivos moviles (CAPECE, 2020).

Segln el Americas Market Intelligence (2021), el mercado de E-commerce en Perl
crecera 42% entre los afios 2020 y 2024, alcanzando un volumen total de USD 28 mil

millones.

3.1.5. Ecoldgico
No se contempla qué aspectos medioambientales generan impacto directo en las

veterinarias en general, lo que si se deberia tener en consideracion es utilizar productos
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biodegradables, la reutilizacion de materiales (reciclaje) y no utilizar material toxico o

dafino para la salud de personas y mascotas.

3.1.6.

Conclusiones del analisis PESTE

La situacion econdmica y politica en el Perl no es estable; sin embargo, no se ve
afectado la inversion privada ni el crecimiento de las veterinarias en el pais.
Asimismo, el gasto por parte de los duefios de mascotas viene creciendo afo tras
afio.

Existe un alto porcentaje de duefios de mascotas en Lima (91%) que las llevan para
atencion veterinaria. Asimismo, se han promulgado leyes contra el maltrato animal
y se esta desarrollando la conciencia y sensibilizacion.

Existe la tendencia en el mercado peruano de continuar realizando compras online
y se redujo el miedo de usar este canal debido a las necesidades originadas por el
Covid-109.

Falta de capacidad por parte de las veterinarias para ofrecer sus servicios a través

de plataformas digitales.

3.2.Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Se emplea el anélisis de las cinco fuerzas de Porter para ahondar en los aspectos del

microentorno.

3.2.1.

Amenaza de los nuevos competidores entrantes

Las barreras tecnoldgicas no son muy altas, lo que constituye una amenaza latente.

Este modelo de negocio es facil de imitar, por ejemplo, algunas veterinarias de renombre

gue existen actualmente también podrian incursionar en este tipo de servicio y, ademas, se

cuenta con algunas veterinarias que prestan este servicio sin necesidad de contar con una

plataforma digital. Esta fuerza presentaria un alto nivel de intensidad.
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3.2.2. Poder de negociacién de los clientes

Actualmente, en Lima Metropolitana, 1.45 millones de hogares tienen alguna mascota
(IPSOS, 2021). Existen en el mercado, algunas veterinarias que ofrecen el servicio a
domicilio, asi como en sus locales y es decisidn del duefio elegir la modalidad de atencién
segun su necesidad en un determinado momento. Desde este punto de vista, esta fuerza

tendrfa un alto nivel de intensidad.

3.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

Existen diversos proveedores que brindaran servicios para adquirir el vehiculo,
implementarlo, desarrollar las plataformas digitales y comprar los diversos productos
veterinarios. Asimismo, se adquiriran servidores, estaciones portatiles, teléfonos moviles
(Android y i0S). Se podra llegar a un acuerdo en el cual se tenga un precio justo y un plazo
de entrega corto. Esta fuerza mostraria un bajo nivel de intensidad y significaria una

oportunidad.

3.2.4. Amenaza de productos o servicios sustitutos
Los duefios de mascotas podrian acercarse directamente al local de la clinica
veterinaria para realizar el servicio de vacunas o una consulta. Esta fuerza presentaria un

alto nivel de intensidad.

3.2.5. Rivalidad entre competidores existentes

Actualmente, se ha identificado que solo una veterinaria en Lima Metropolitana ofrece
el servicio de atencién de bafio y peluqueria donde los duefios de mascotas pueden
programar los servicios que requieren en la fecha que ellos elijan y en horarios extendidos
desde su domicilio. Esta fuerza presentaria un nivel medio de intensidad porque a pesar de
no contar con competidores directos, existe la posibilidad de que el negocio sea imitado

paulatinamente por veterinarias que cuentan con mayor tiempo en el mercado.

3.2.6. Conclusiones del andlisis de las cinco fuerzas de Porter
e Al ser el primer negocio de su tipo en el mercado peruano, podria convertirse en

referente.
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e Esta idea de negocio podria ser sencilla de imitar ya que algunas veterinarias de
renombre podrian incursionar en brindar servicios mas complejos sin la necesidad
de contar con una plataforma web para reservar citas.

e Un punto importante para considerar es que brindar servicios de horarios extendidos
de atencién a los duefios de mascotas podria ser un gran diferenciador para
posicionarnos en el mercado.

3.3.Matriz de Identificacion de Competidores

Se identificaron los competidores mas relevantes por distritos y servicios considerando
sus necesidades objetivo y la plataforma tecnoldgica en la que trabajan. Para ello, se utiliza
la matriz de identificacion de competidores de la Figura 3.1 que fue adaptada de Lambin
(2009: 229).

Competidores : Coml;_)etidores
sustitutos directos
: OO0 ®
w (omuow ()  PetCenter’ __
RONDON P % e .
Clinica Veterinaria i .@ mpf
Similit“d delas Groomers é VET & SUPERMARKET
T Y L e ,S—_— i
Baja amenaza Competi_dores
'Y potenciales
(d
Baja !:ﬁ) ‘eraVet
SuperPet

Baja Alta

Similitud de la plataforma tecnolégica

Figura 3.1. Matriz de identificacion de competidores del modelo de negocio descrito
Elaboracion: Autores de esta tesis

e Competidores directos: Son las veterinarias que tienen un alto puntaje en
necesidades de mercado y plataforma tecnoldgica. En este grupo se tienen a las
veterinarias Pet Center y Pet’s Place que cuentan con una pagina web donde ofrecen
paquetes veterinarios, hospedaje, alimentos y productos que se pueden comprar y

pagar en linea.
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e Competidores potenciales: Son las veterinarias que tienen un alto puntaje en
plataforma tecnoldgica pero no satisfacen las mismas necesidades del mercado que
el modelo de negocio descrita en la tesis. En este grupo se tiene a Superpet que es
una tienda online donde se ofrecen productos para perros y gatos.

e Competidores sustitutos: Son las veterinarias que satisfacen las mismas
necesidades del modelo de negocio descrita en la tesis; pero, con diferentes tipos de
recursos Yy tecnologias. Dentro de este grupo se encuentra la veterinaria Pancho
Cavero que solo cuenta con una web informativa y los servicios se brindan en cada
uno de sus locales; también, se tiene a la clinica veterinaria Rondon que cuenta con
un nuamero de Whatsapp para contactarlos y la clinica veterinaria Groomers que
cuenta con una pagina web donde solo se puede contratar los servicios de
telemedicina.

e Baja amenaza: Son las veterinarias que constituyen una amenaza baja porque los
mercados objetivos a los que llegan y sus tecnologias son diferentes al modelo de
negocio descrita en la tesis. Dentro de este grupo se encuentra Miravet que es una
veterinaria de la municipalidad de Miraflores y la Clinica de Animales Menores de
la Facultad de Medicina Veterinaria de la Universidad Nacional Mayor de San

Marcos que ofrecen servicios veterinarios a costo social.

3.4.Anélisis FODA
Se presenta la evaluacion del plan de negocio segun la matriz FODA (fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas).
e Andlisis interno
Fortalezas
Los autores de esta tesis cuentan con una cartera de clientes con mascota, a los
cuales se les podra ofrecer el servicio de atencion veterinaria a domicilio.
Asimismo, se tienen conocimientos profundos de marketing relacional que
permitird conquistar a los duefios de mascotas y convertirlos en promotores de la
empresa. También, existe dominio en la elaboracion de procesos y protocolos de

atencion.
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Debilidades
Los autores de este proyecto no son profesionales veterinarios; por ello existe una
falta de conocimiento técnico sobre procedimientos médicos en animales.
Al ser una marca nueva en el mercado, se tiene un bajo nivel de reconocimiento en
los distritos que se abarcaran en un inicio.

e Andlisis externo
Oportunidades
Existen oportunidades como el incremento de mascotas en los hogares limefios y
la mayor inversion econémica en el cuidado de su salud. Asimismo, en el estudio
observacional se verificd que las veterinarias en Lima Metropolitana no cuentan
con un horario de atencion extendido. Por otro lado, en el Perd, en los ultimos afios
existe una creciente evolucién tecnoldgica.
Amenazas
Es posible que los duefios de mascotas no se sientan atraidos por el uso de
plataformas digitales para la toma de decisiones y prefieran acercarse directamente
al local de la clinica veterinaria.
Segln el BCR (2021), la inflacién en Lima Metropolitana podria aumentar hacia
finales de afio.
El Covid-19 es una amenaza presente para la salud nacional; asimismo, existen

riesgos de mordeduras y arafiazos al personal que brinda el servicio.

Las estrategias consideradas para el plan de negocio se muestran en el FODA cruzado
de la Tabla 3.1.
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Tabla 3.1. FODA cruzado

Fortalezas
1. Conocimiento profundo en
atencion al cliente vy

marketing relacional.
2. Cartera de clientes

cuentan con mascotas.
3. Conocimiento en procesos y

cumplimiento de protocolos.

que

Debilidades
1. Ausencia de conocimientos
técnicos y veterinarios en los
socios fundadores.
2. Bajo nivel inicial de
reconocimiento de marca.

Oportunidades

1. Incremento de mascotas en
los hogares limefios.

2. Mayor inversion econdmica
en el cuidado de las
mascotas.

3. Las veterinarias en Lima

Estrategia FO
(F1, O1, 03) Ofrecer servicios

fuera del horario de atencién
convencional cubriendo las
expectativas del duefio de
mascotas.

Estrategia DO
(D1, O4) Desarrollar talleres de
capacitacion (buenas practicas de
atencion) para el personal vy
mantener una comunicacion
constante.

Metropolitana no tienen | (F2, 02, 04) Ofrecer servicio | (D2, 01, 02) Desarrollar el
horario extendido. personalizado a duefios de | posicionamiento de atencién de
4. Creciente evolucién | mascotas donde ellos puedan | servicios basicos veterinarios
tecnoldgica. elegir el servicio que requieren a | mediante una comunicacion
domicilio, puedan recibir | enfocada a través del Plan de
recordatorios y alertas, la forma | Marketing.
de pago, todo en tiempo real.
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
1. Incertidumbre politica en el | (F2, Al, A2) Desarrollar la | (D1, Al, A2) Desarrollar un plan
pais. imagen de transparencia al | alargo plazo que incluya enfoque
2. Expectativa de que la | presentar los distintos precios en | en los servicios mas demandados

inflacién sera mayor en el
2021 segun el BCR.
3. Presencia de Covid-19 en el

pais.
4. Veterinarias tradicionales.
5. Riesgos de ataques de
mascotas al personal de
atencion.

el sitio web de comercio

electronico.

(F3, A3, A4) Garantizar el
cumplimiento de los protocolos
de bioseguridad.

(F1, F2, A4) Innovar en las
operaciones y brindar nuevos
Servicios.

a domicilio y generen mayor
rentabilidad; ademas de
fortalecer operaciones,
centrandose en los clientes.

Elaboracion: Autores de esta tesis

3.5.Analisis de las estrategias genéricas de Porter

Se decidio utilizar la estrategia genérica de Diferenciacion. Actualmente, no se cuenta
con una plataforma digital que brinde servicios veterinarios exclusivamente a domicilio en
Lima Metropolitana. Por ello, la solucion desarrollada le permitira al duefio de la mascota
elegir el servicio que mejor se ajuste a su horario, reservar y pagar de manera inmediata.
Asimismo, la propuesta se presenta como una solucién ante los tiempos prolongados de

atencion que tienen las veterinarias convencionales para brindar servicios.

21



CAPITULO IV. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Se detalla la metodologia empleada para la investigacion del mercado, el cual inicia
determinando los objetivos, continda con la captacion de datos y finaliza con el analisis de

la informacion hallada sobre el mercado de servicios para mascotas.

4.1.0bjetivos de la investigacion

4.1.1. Objetivo general
Estimar la demanda potencial del modelo de negocio de una veterinaria a domicilio
que ofrezca servicios para el cuidado de mascotas, brindando asi una solucién idonea tanto

para las mascotas como para sus duefios.

4.1.2. Objetivos especificos
e ldentificar cuales son las necesidades respecto a la atencion veterinaria que tienen
los duefios de mascotas.
e Determinar la intencién de compra y validar el modelo de negocio con los
potenciales clientes.
e Determinar la demanda efectiva de la veterinaria a domicilio en Lima

Metropolitana.

4.2.Metodologia de la investigacion

La metodologia de investigacion utilizada en la presente investigacion se baso en
fuentes de informacién secundarias y primarias; las fuentes secundarias contemplaron la
revision de libros, documentos, empresas de investigacion de mercado, informes de
organismos internacionales, articulos de investigacion, bases de datos, entre otros; se
obtuvo informacién de fuentes primarias mediante entrevistas a veterinarios y duefios de
veterinarias y una encuesta a los duefios de mascotas. Para definir el alcance y potencial
del plan de negocio, se realizaron las actividades de investigacion mostradas en la Tabla
4.1.
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Tabla 4.1. Instrumentos de investigacién que se emplearon

Investigacion Instrumentos y Técnicas
Desk Research e Datos estadisticos
Proporciona bases de informacion confiable | @  Informes
del mercado en tiempo y forma. e Estudios previos
Cualitativa e Estudio observacional
Conocer las necesidades, frustraciones, | @ Entrevistas a veterinarios y/o duefios de
motivaciones de los duefios de mascotas y las veterinarias
veterinarias. e Entrevistas a duefios de mascotas
Explorar el concepto de negocio y adaptarlo a
las necesidades del publico objetivo.
Cuantitativa e Encuestas a duefios de mascotas
Evaluar la recepcién de la propuesta, su
credibilidad e intencion de uso.

Elaboracion: Autores de esta tesis

4.3.Fuentes secundarias — Analisis del mercado

A través de las fuentes secundarias relacionadas a servicios brindados por veterinarias
en Lima Metropolitana, se obtuvo datos que permitieron hallar el tamafio de mercado y su
alcance. Para ello, se recopiléd datos estadisticos y documentos sobre la poblacion de

mascotas, servicios veterinarios y crecimiento del sector. Se destacan los siguientes:

A. Informe Pet Care in Peru elaborado por Euromonitor Internacional (mayo 2021)

En los ultimos 6 afios, la cantidad total de mascotas viene incrementando
(Euromonitor, 2021). En la Tabla 4.2 se muestran los valores para 6 tipos de mascotas y se
observa un crecimiento anual compuesto (2016 — 2021) de +17.55% y un crecimiento 2021

vs 2020 de +3.3%.
Tabla 4.2. Poblacion de mascotas 2016 - 2021 Pert

000 de animales 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Poblacion de aves 880 902 926 951 976 1,001
Poblacidn de gatos 2,141 2,248 2,338 2,534 2,534 2,638
Poblacion de perros 4,191 4,306 4,419 4,698 4,698 4,841
Poblacion de peces 368 379 392 417 417 430
Poblacion de reptiles 10 10 11 11 11 11
Poblacién de pequefios mamiferos 122 126 130 140 140 144
Poblacion de mascotas 7,712 7,972 8,215 8,776 8,776 9,065

Fuente: Euromonitor International from official statistics (2021)
Elaboracion: Euromonitor International 2021
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Segun Euromonitor (2021), el tamafio del mercado de cuidado de las mascotas en el
afio 2021 es de S/ 1,144 millones de soles ($ 306 millones de dolares) que representa un
crecimiento de 6.70% frente al afio 2020 y un crecimiento anual compuesto (2016-2021)

de +52.23% como se observa en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3. Tamafio del mercado de cuidado de mascotas — PerU

Categoria Unidad 2016 2017 2018 2019 2020
Cuidado de la mascota PEN millones | 751.50| 820.70| 895.20 | 1006.90 | 1072.20 1144.00
Comida de la mascota PEN millones 740.5 804.7| 8715 977.7| 1048.7 11184
Productos de la mascota PEN millones 11.00 16.00| 23.70 29.20| 23.50 25.60
Arena para gatos PEN millones 5.3 6.3 7.1 8 8.9 9.7
Cuidado de la salud de la mascota | PEN millones 2.3 3.7 6.3 7.8 6.4 6.8
Otros productos de la mascota PEN millones 3.4 6 10.3 134 8.2 9

Fuente: Euromonitor International from official statistics (2021)
Elaboracién: Euromonitor International 2021

B. Informe de niveles socioecondmicos NSE 2020 de la Asociacion Peruana de

Empresas de Investigacion de Mercado (octubre 2020)

En la Figura 4.1 se observa el nimero aproximado de hogares segin NSE 2020 de
Lima Metropolitana que contribuyd a delimitar el tamafio del mercado potencial del
presente estudio. Los niveles socioecondmicos A 'y B representan el 26.4% de hogares en
Lima, equivalente a 761,314 hogares (APEIM, 2020).

Al 0.8
NSE A 4.4 A A2 36
Bl 71
NSE B 22.0 B
B2 14.9
cl 26.6
NSEC 428 o
c2 16.2
NSE D 24.8 D D 24.8
NSE E 6.0 E E 6.0
APEIM 2020
APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1 Hogares 2019 segun ENAHO

Figura 4.1. Distribucion de hogares segiin NSE - Lima Metropolitana
Fuente: DATA ENAHO 2019
Elaboracion: APEIM 2020
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En la Tabla 4.4 se muestran las zonas y los niveles socioecondmicos. El presente
proyecto estaria enfocado en los distritos de las zonas 6, 7 y 8. Con respecto a la zona 6, se
tiene un 63.5% en los NSE Ay B; en la zona 7 se tiene un 78.3% en los NSE Ay B; en la

zona 8 se tiene un 24% en los niveles socioecondmicos A 'y B.

Tabla 4.4. Distribucion de niveles socioeconémicos por zona 2020- Lima Metropolitana
(%) Horizontal - Hogares

Total 100% 22.0% 42.8% 248% 15%

Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo)  100% 0.6% 12.9% 43.3% 336% 9.6% 296 5.7%

Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San

100% 0.8% 258% 431 259 4, 34 53

Martin de Porras) : 2 = e i z i

Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 03% 147%  498%  269%  84% 273 59%

Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) ~ 100% 15% 241%  442%  238%  64% 524 43%

Zona 5 (A, Chaclacayo, Luigancho, Sanla 09, 0.4% 143%  426%  358% 6.9% 341 5.3%

Anita, San Luis, EI Agustino)
Zona 6(Jesis Maria, Lince, PuebloLibre, 450, 16800 457%  307%  48% 1.0% 272 59%
Magdalena, San Miguel)

Zona7(Miraflores, Sansidro, SanBofia,  yo00. 3304 453%  161%  51%  05% 344 53%
Surco, La Molina)

R e e IR 3.5% 205%  506%  222% 3.2% 288 5.8%

Juan de Miraflores)
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del 100% 04% 13.6% 50.6% 28.4% 71% 205 5.6%

Triunfo, Lurin, Pachacamac)
Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La
Punta, Carmende la Legua, Ventanilla,Mi

Otros 100% 34% 85% 459% 26.5% 15.7% a3 17.1%

Fuente: DATA ENAHO 2019
Elaboracion: APEIM 2020

100% 0.9% 18.6% 46.0% 27.0% 76% 1009 3.1%

4.4.Fuentes primarias

Luego de revisar las fuentes secundarias, fue importante profundizar en los servicios
ofrecidos a mascotas. Esto permitio obtener informacién sobre las motivaciones,
aspiraciones, frustraciones de los duefios de veterinarias y duefios de mascotas; entre otros
aspectos necesarios para la investigacion. En la Tabla 4.5 se muestran las técnicas utilizadas
para la recaudacion de fuentes primarias que fueron agrupadas en dos fases: fase cualitativa
que incluye entrevista a duefios de veterinarias y duefios de mascotas y la fase cuantitativa

gue contempla la encuesta.
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Tabla 4.5. Técnicas utilizadas para la recoleccion de fuentes primarias
Técnica Unidad de analisis Punto de analisis

Estudio observacional Duefios de mascotas y Parques y veterinarias de Lima

I Metropolitana
veterinarias

Entrevista Duefios de mascota Videollamadas con Meet
Entrevista Duefios de veterinaria Veterinarias
Encuesta Grupo objetivo Hogares niveles socioeconémicos Ay B

Elaboracion: Autores de esta tesis

Fase cualitativa

4.4.1. Entrevista a duefios de mascotas
La entrevista a duefios de mascotas tuvo el objetivo principal de identificar cuales eran
las necesidades que tenian. Asimismo, se consideraron cuatro objetivos especificos que se

muestran en la Tabla 4.6.

Tabla 4.6. Matriz de consistencia para la entrevista a duefios de mascotas
OIS Objet,“.los Variables [Caodigo Preguntas
generales Especificos
Ocupacion, edad, centro de
estudio/trabajo, distrito de residencia,
personas con las que vive, cuantas
mascotas tiene

Datos generales |Al

1. Profundizar en las o
motivaciones y Motivacion A2 ) o
frustraciones de los ¢ Queé te motivo a tener una mascota?

duefios de mascotas | A3 |¢Cuéles son tus mayores temores con

respecto a tu mascota?

Seguridad Ad ¢ Te sientes seguro (a) dejando solo a tu

i , mascota en una veterinaria?
Identificar cuales

son las necesidades Origen B1 ¢Adoptaste o compraste la mascota?,
que tienen los cuéntanos tu experiencia

duefios de ¢Como acordaron que seria el cuidado de
mascotas 2. Identificar Dinamica B2 la mascota? (Ej.: ;Quién paga su
experiencias previas |familiar comida?,;,Quién lo saca a pasear?, ;Quién
ala llegada de la lo lleva al veterinario?, etc.
mascota Expectativas B3 ¢ Qué expectativas tenias ta y tu familia
con la llegada de la mascota?
¢ Consideraste un presupuesto extra para la
Presupuesto B4 mascota?, ¢De cuanto fue?, ;Hicieron un
fondo com(n familiar?
3. 1dentificar c1 ¢ Cuéles son las fechas importantes que

Hechos celebras con tu mascota?

necesidades y

problemas en la significativos c2 ¢ COmo te enteraste de la veterinaria donde

usualmente llevas a tu mascota? / ;Por qué
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convivencia con la
mascota

decidiste llevar a tu mascota a esa
veterinaria?

C3

¢ Como haces cuando tienes que salir de
viaje?, ;Con quién dejas a tu mascota?

C4

¢Alguna vez has dejado a tu mascota en
un hotel para perros?, ;Qué opinas sobre
ellos?

Cuidado y
bienestar

C5

¢ QUuE servicios adquieres para tu mascota?

Cé6

¢Por qué medios haces la cita con la
veterinaria?

C7

¢Consideras que la informacién que
dispones es suficiente para tener una idea
clara de como se brindan los servicios
veterinarios y si se cumpliran tus
expectativas?

C8

Describe a tu veterinaria ideal.

C9

¢Alguna vez has tenido una mala
experiencia con tu veterinaria?, ;Como lo
resolvieron?

C10

¢ Qué te parecen los precios actuales de tu
veterinaria?

Ci11

¢ Qué haces cuando tienes una emergencia
con tu mascota?

Significado que
seledaala
mascota

C12

¢ Qué actividades principales realizas con
tu mascota?

C13

Piensas que es cierto lo que se dice que los
duefios se parecen a sus mascotas. ¢ Qué
aspectos consideras que tienes en comln
con tu mascota?

4. Reconocer
necesidades y
problemas en el
manejo de la vejez de
la mascota

Enfermedades

D1

¢ Tu mascota presenta alguna enfermedad
cronica?

D2

¢Consideras que tu veterinaria esta
preparada para atender enfermedades
graves como tumores, cancer?

Muerte

D3

¢Cual es la expectativa de vida de tu
mascota?

D4

¢Has tenido una mascota previa?, ¢ Qué
hiciste cuando falleci6?

Elaboracion: Autores de esta tesis

4.4.2. Entrevista a duefos de veterinaria

La entrevista a duefios de veterinaria tuvo el objetivo principal de identificar cuales

eran las necesidades y problemas que existen en una veterinaria. Ademas, se pudo

confirmar que todavia no tienen desarrollado el servicio de atencion veterinaria a domicilio.
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Fase cuantitativa

4.4.3. Encuesta

Se ejecutd un estudio de caracter cuantitativo a una muestra representativa de hombres
y mujeres de los niveles socioeconomicos A y B de 21 a 59 afios de Lima Metropolitana.
La aplicacion de la encuesta tenia los siguientes objetivos:

e Segmentar a los duefios de mascotas.

e Priorizar las necesidades de los duefios de mascotas.

e Determinar el grado de aceptacion de los duefios de mascotas hacia el negocio de

veterinaria a domicilio.
e Conocer la demanda del negocio de veterinaria a domicilio.
Para cumplir los objetivos planteados en la investigacion se determin la aplicacion de

encuestas considerando lo siguiente:

A. Técnica de recojo y tamarfio de la muestra

Se utilizd el muestreo probabilistico estratificado aleatorio en el que se seleccionaron
los distritos donde se encuentran hogares de niveles socioeconémicos A y B. La técnica
utilizada fue la encuesta virtual a nivel de hogares. El disefio muestral se elaboré tomando
a las personas pertenecientes a la Zona 6 que incluye los distritos de San Miguel, Pueblo
Libre, Lince, Jesus Maria y Magdalena; a la Zona 7 que incluye los distritos de San Borja,
San Isidro, Miraflores, Surco y La Molina; y la Zona 8 que incluye los distritos de
Chorrillos, San Juan de Miraflores, Surquillo y Barranco, segun la clasificacion de la Tabla

4.4 de APEIM (2020). EI tamafio de muestra se calcul6 empleando la siguiente formula:

p.q |[N—n
t =Z.f—. /
muestra - N_1

donde se consider6 un margen de error de +-5% y un nivel de confianza del 95%.

B. Tipo de estudio e instrumento
El tipo de estudio empleado es cuantitativo y el instrumento que se usd fue el

cuestionario. En este proyecto se aplicaron dos encuestas: una para determinar las

28



necesidades del mercado que se muestra en el Anexo 1 y otra para validar el modelo de

negocio que se muestra en el Anexo 2.

C. Target del estudio

Se estiman 433,949 hogares de acuerdo a lo mostrado en la Tabla 4.7.
Tabla 4.7. Target de estudio

No. Hogares Lima con

% Hogares Lima No. Hogares Lima 7
Metropolitana 2,883,764 hogares masclf]%t;a(rSez)A) e
A 4.40% 126,886 72,325
B 22.00% 634,428 361,624
433,949

Fuente: Total hogares Lima (APEIM, 2020), % de hogares con mascota (CPI - 2018)
Elaboracidn: Autores de esta tesis

D. Action Standard
Se continuara con el plan de negocios si los usuarios demuestran mas de un 50% de

interés en adquirir los servicios planteados en la encuesta.

4.5.Resultados de la investigacion

A continuacion, se presenta el resumen de los resultados de invetigacion.

4.5.1. Revision de fuentes secundarias
Este andlisis permitié delimitar el alcance para llevar a cabo los estudios de fuentes
primarias. La informacion mas relevante del analisis de fuentes secundarias es la siguiente:
e Marco normativo de proteccion y bienestar de mascotas; y de proteccion de datos
personales.
e Situacion actual del sector de mascotas en Lima Metropolitana. En especifico,
tamafio de mercado, crecimiento anual, tendencias y oportunidades.

e Caracteristicas de los niveles socioeconémicos Ay B en relacion a las mascotas.
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45.2.

Estudio observacional

En la Tabla 4.8 se muestran las especificaciones del estudio observacional.

Tabla 4.8. Especificaciones estudio observacional

¢ Qué se hizo? ¢Donde se hizo?
Entrevistas y observaciones. Visita a parques de Lima
Tiempo promedio: 15 minutos Visitas a veterinarias de Lima Metropolitana

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se detallan los principales hallazgos conseguidos en el estudio observacional y

entrevistas con los propietarios de mascotas:

45.3.

Los duefios consideran como un miembro de su familia a su mascota.

La mayoria de los duefios planifican los gastos mensuales de sus mascotas.

Los servicios que mas adquieren los duefios de mascotas son bafios y vacunas.

Los medios de contacto mas usados para reservar citas con las veterinarias son por
teléfono y WhatsApp.

Existe preocupacion por dejar a la mascota sola o con desconocidos.

Los duefios consideran que la mayoria de las veterinarias no estan preparadas para

atender enfermedades graves como tumores o cancer.

Con respecto a los duefios de veterinarias, los principales hallazgos son:

La mayoria atiende de L-S de 08:00 hrs a 18:00 hrs.

Los servicios mas demandados son bafio y peluqueria.

La reserva de citas se gestiona a través de WhatsApp, llamadas telefonicas y por
redes sociales.

Se tienen clientes de varios afios que confian en sus veterinarias porque conocen del
buen trato que reciben sus mascotas. Les envian regalos cuando sus mascotas
cumplen afios y los saludan por WhatsApp.

La mayoria de las veterinarias esta considerando abrir sedes adicionales a corto

plazo.

Entrevistas a duefios de mascotas

Los autores de esta tesis realizaron 5 entrevistas a duefios de mascotas utilizando el

guion mostrado en el Anexo 3. En la Tabla 4.9 se muestra quiénes fueron entrevistados.
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Tabla 4.9. Duefios de mascotas entrevistados

Entrevistado Ocupacién Mascota
Diana Garcia Innovacién y digitalizacion de la salud Perro Schnauzer de 11 afios
Cesar Augusto Comunicador Gato Ragdoll de 5 afios
Alejandra Chirinos Comunicadora Perro Mestizo de 3 afios
Noelia Ortiz Administradora Perro Beagle de 4 afios
Alonso Vereau Ingeniero industrial Loro australiano de 3 afios

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se presentan los principales resultados obtenidos de las entrevistas realizadas:

Motivaciones y frustraciones de tener una mascota

La motivacion principal de tener una mascota es tener una compafiia diaria. También
la mascota esta relacionada con la union familiar, la responsabilidad y el amor por los
animales.

Las frustraciones estan relacionadas a que la mascota sufra una enfermedad terminal

incurable y el duefio se vea obligado a sacrificarla.

Experiencias previas a la llegada de la mascota

La llegada de la mascota es esperada con mucha ilusién por los miembros de la familia.
Existe una mayor preferencia por parte de los duefios por adoptar, en vez de comprar
mascotas.

La familia se involucra en los gastos relacionados al cuidado de la mascota; asimismo,

planifican mensualmente el gasto de alimentacion, bafios y vacunas.

Necesidades y problemas en la convivencia con la mascota

Los duefios de mascotas no se sienten confiados al dejarlas en un hotel si no lo conocen,
prefieren dejarlas con algin amigo o familiar.

A los duefios de mascotas se les hace dificil dejar a sus mascotas en la veterinaria porque
tienen miedo de que se estrese o la traten mal.

Algunos consideran que los precios son entre medio y alto, en especifico en las cadenas
de veterinarias.

Existen servicios recurrentes como los bafios, las vacunas, ampollas antipulgas de los
cuales los duefios de mascotas desean estar enterados.

Los duefios de mascotas manifiestan la necesidad de un horario de atencion extendido

debido a que el horario de apertura coincide con su horario laboral.
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e En la atencion de la veterinaria, se pueden presentar incidentes menores que no son
solucionados en corto tiempo.
Necesidades y problemas en el manejo de la vejez de la mascota
¢ No necesariamente las mascotas sufren de una enfermedad crénica cuando llegan a la
vejez, la pueden tener de nacimiento.
e Los duefios de mascotas no se enteran de que sus veterinarias ofrecen tratamientos

para enfermedades cronicas y que cuentan con infraestructura y equipos para tratarlas.

45.4. Entrevistas a duefios de veterinarias
Los autores de esta tesis realizaron 5 entrevistas a duefios de veterinarias utilizando el

guion mostrado en el Anexo 4. En la Tabla 4.10 se muestra quiénes fueron entrevistados.

Tabla 4.10. Duefios de veterinarias entrevistados

Entrevistado Ocupacién Veterinaria
Diana Garcia Palmer Comunicadora, copropietaria de veterinaria Animal Prints
Rafael Mendoza Vivanco Médico veterinario Groomers
Pamela Gutiérrez Gamboa Médico veterinario zootecnista Canis
Javier Poma Romero Médico veterinario zootecnista Santa Rita
Nataly Ramos Geldres Médico veterinario Can & Fel

Elaboracion: Autores de esta tesis

A continuacion, se presentan los resultados de las entrevistas realizadas:
Motivaciones y aspiraciones de los duefios de veterinarias para ingresar en este rubro
e Lamotivacion principal para abrir una veterinaria fue el amor a los animales. También,

la demanda creciente por la atencion de mascotas hizo que se vea como un negocio

rentable.

e Las principales aspiraciones son mejorar la infraestructura y ampliar su cobertura en el
corto plazo.

Necesidades y problemas en la adquisicion de clientes

e No hay un plan estructurado para la promocion y difusion de las veterinarias
independientes.

e Emplean métodos tradicionales de adquisicion de clientes como: dejar tarjetas en

establecimientos, capturar datos de clientes Unicamente cuando se acercan a consultar
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sobre algun servicio. No emplean herramientas digitales para adquirir clientes; tampoco

compran bases de datos de duefios de mascotas.

Necesidades y problemas en los servicios brindados a sus clientes

No se suele realizar promociones ni ofertas a los servicios mas demandados como
bafios, vacunas ni antipulgas.

No hay una buena gestion para la reserva de citas ya que no hay una persona especifica
destinada a esta funcién. En algunos casos el personal de recepcién es parte del apoyo
al veterinario y debido a la carga laboral se suelen perder citas por no responder

mensajes o llamadas de los clientes.

Necesidades y problemas en la fidelizacion de clientes

La mayoria de los clientes adquieren los servicios por recomendacién boca a boca; sin
embargo, las veterinarias no los han segmentado para identificar oportunidades de
servicios.

No utilizan herramientas para medir la satisfaccion de los clientes. Las veterinarias
suelen enfrentar los inconvenientes cuando son muy dréasticos o se vuelven problemas
legales.

No existe una estrategia de fidelizacion de clientes. Las veterinarias no profundizan en
acciones que motiven a los clientes a seguir contratando servicios, solo usan

recordatorios de marca como merchandising, saludos de cumplearios, etc.

4.5.5. Encuestas

Se realizd esta investigacion de caracter cuantitativo a una muestra representativa en

los géneros femenino y masculino de los NSE Ay B de 21 a 59 afios de edad en Lima

Metropolitana.

e Técnica

En primer lugar, para segmentar el mercado, se recolectd informacion a traves de un
cuestionario estructurado en Google Forms y cuya duracién estimada fue de 10 - 15
minutos.

Luego, se realiz6 una segunda encuesta para validar el modelo de negocio a través de

Google Forms, cuya duracion estimada fue de 8 — 10 minutos.
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e Universo

Para la primera encuesta, el universo son personas que actualmente viven en las zonas
6, 7y 8 segun APEIM (2020). La zona 6 abarca los distritos de Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel; la zona 7 incluye los distritos de Miraflores,
San Isidro, San Borja, Surco y La Molina; la zona 8 incluye los distritos de Surquillo,
Barranco, Chorrillos y San Juan de Miraflores.

El universo de la segunda encuesta, seran personas residentes en las zonas 6, 7 y 8

segun APEIM (2020) y que cuentan con al menos una mascota.

e Muestra

Para la primera encuesta se tomo una muestra de 384 casos segun el detalle de la
Tabla 4.11 con distribucién proporcional a la poblacién de cada zona. El tamafio de la
muestra se trabajo considerando un nivel de confianza del 95%, un error de muestreo

del 5% y un tamafio de la poblacién de 794,520 personas.

Tabla 4.11. Detalle de la muestra para la primera encuesta
Poblacién entre 21 a 59

Procedencia afios segun INEI (2019) Casos Distribucion
Zona 6 163,459 84 22%
Zona 7 280,783 144 37%
Zona 8 305,278 156 41%

Total 749,520 384 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis

Para la segunda encuesta se tom6 una muestra de 150 casos segun el detalle de la
Tabla 4.12 con distribucion proporcional a la poblacion de cada zona. EI tamafio de
muestra se trabajo considerando un nivel de confianza del 95%, un error de muestreo

del 8% y un tamafio de la poblacién de 794,520 personas.

Tabla 4.12. Detalle de la muestra para la segunda encuesta
Poblacién entre 21 a 59

Procedencia afios segun INEI (2019) Distribucion
Zona 6 163,459 33 22%
Zona 7 280,783 56 37%
Zona 8 305,278 61 41%

Total 749,520 150 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis




Fecha de campo

La fecha de realizacién de la primera encuesta fue del 2 al 9 de octubre del 2021 y

para la segunda encuesta fue del 16 al 23 de octubre del 2021.

1ra encuesta para segmentar el mercado

Los encuestados fueron hombres (41.7%) y mujeres (58.3%). Los principales
rangos de edades son: de 31 a 35 afos (26.3%), de 36 a 40 afios (17.7%), de 26 a
30 anos (17.4%), de 41 a 45 afios (13.5%).

El 40.1% de los encuestados tiene grado de estudios universitaria completa y el
29.4% tiene estudios de posgrado.

El 57.3% de los encuestados es empleado de tiempo completo, seguido de personas
independientes con negocio propio con un 22.9%.

En la Tabla 4.13 se muestra la cantidad de mascotas que tienen los encuestados. El
60% tiene solo una mascota, mientras que el 27% tiene dos mascotas. Los hombres
son los que resaltan en tenencia de 1 a 2 mascotas; mientras que las mujeres estan
por encima de los hombres en tener de 3 a mas mascotas. Con respecto al estado
civil, los solteros son los que tienen un mayor porcentaje de 1 sola mascota con
64%; por otro lado, dentro de los divorciados, se encuentra la mayor tenencia de 3

a mas mascotas con 22%.

Tabla 4.13. Cantidad de mascotas de los encuestados
enero del aueno ae
ado
d Ola

1 mascota 60% 59% 62% 64% 59% 48% 50%
2 mascotas 27% 25% 29% 24% 28% 30% 50%
3 a mas mascotas 13% 15% 9% 12% 13% 22% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Namero de 384 224 160 189 162 27 6
casos

Elaboracion: Autores de esta tesis

e EnlaFigura4.2 se visualiza el porcentaje de mascotas preferidas en el hogar, donde

resalta el perro con un 65%, seguido del gato con un 25%.
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Porcentaje de mascotas preferidas en el hogar

Perro |, 65%
Gato NN 25%
Aves M 4%

Conejo M 2%

Tortuga 0 1%

Otros [l 2%

Figura 4.2. Porcentaje de mascotas preferidas en el hogar
Elaboracion: Autores de esta tesis

e En la Tabla 4.14 se visualiza la cantidad de veces que el encuestado llevd a su
mascota a la veterinaria en los ultimos 3 meses, donde el mayor porcentaje se da de
2 a 3 veces con 40%. Los hombres que llevan a su mascota de 2 a 3 veces a la
veterinaria son mas que las mujeres que llevan a su mascota de 2 a 3 veces a la
veterinaria (43% vs 38%). Con respecto a la situacion laboral, un 82% de los
empleados de tiempo completo llevan a su mascota a la veterinaria de 1 a 3 veces;
por otro lado, los desempleados en mayor proporcion llevan a su mascota una sola
vez a la veterinaria (49%).

Tabla 4.14.Cantidad de veces que el encuestado llevé a su mascota a la veterinaria en los Gltimos 3 meses
Género del duefio

Situacion laboral
de mascotas

Cantidad de veces que

1evé a su mascota a la Empleado = Independiente Empleado
o o Fem. Masc. de tiempo con negocio Desemp. medio
veterinaria en los Gltimos I ! .

3 meses completo propio tiempo

1vez 38% 39% 36% 42% 26% 49% 32%

2 a 3 veces 40% 38% 43% 40% 43% 26% 43%

Mas de 4 veces 14% 13% 16% 11% 24% 10% 11%

Ninguna 8% 10% 5% 6% 7% 15% 14%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

NUmero de casos 384 224 160 220 88 39 37

Elaboracion: Autores de esta tesis
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e La Tabla 4.15 muestra el gasto en atencion de la dltima vez que los encuestados
Ilevaron a su mascota a la veterinaria, donde el 62% gast6 entre 51 y 150 soles. Con
respecto a la situacion laboral, un 65% de los empleados a tiempo completo gastan
entre 51 y 150 soles, un 62% de los empleados a medio tiempo gastan entre 51 y
150 soles. Con respecto a las edades, el grupo etario de 51 a 55 afios tiene un mayor
porcentaje en el gasto de 51 a 150 soles (73%), seguido de los que tienen de 26 a
30 afios (70%); por otro lado, el grupo etario de 46 a 50 afios tiene un mayor
porcentaje en el gasto de 151 a 200 soles con 26%.

Tabla 4.15. Gasto en atencion de la Gltima vez que los encuestados llevaron a su mascota a la veterinaria

Género del
duefio de Situacion laboral Rango de edades
mascotas
Gasto en atencién
de la Gltima vez Empleado ' Independiente Empleado
quesellevoala | Total Fem. Masc. detiempo = con negocio | Desemp. medio 31-35 36-40 41-45 46-50
mascota a la completo propio tiempo
veterinaria
De 0 a 50 soles 16% | 19% | 11% 15%
De 51 a100soles | 36% | 36% | 36% 36% 33% 31% 43% 30% | 40% | 36% | 35% | 40% | 17% | 42% | 29%
De 101 a 150 soles | 26% | 24% | 28% 29% 20% 26% 19% 15% | 30% | 25% | 28% | 21% | 26% | 31% | 29%
De 151 a 200 soles | 13% | 11% | 16% 12% 18% 18% 5% 9% 0% | 16% | 16% | 19% | 26% [ 12% | 14%
De 201 a més 10% | 10% | 9% 8% 15% 8% 14% 15% | 6% | 11% | 7% | 13% | 9% | 8% | 14%
Total 100% | 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
Ndmero de casos | 384 | 224 | 160 220 88 39 37 33 67 101 68 52 23 26 14

Elaboracion: Autores de esta tesis

e En la Figura 4.3 se detallan los servicios que més se solicitan para la mascota, el
86% esta conformado por los servicios de bafio y peluqueria, vacunas, alimentos,

consulta presencial en veterinaria y compra de accesorios.

Servicios que mas se solicitan para la mascota

Bafoy peluqueria I 260
Vacunas I 23%
Alimentos IS 17%
Consulta presencial en veterinaria I 12,
Compra de accesorios I 30
Delivery de productos sl 4%
Emergencia mml 4%
Consulta domiciliaria mmE 3%
Servicios de cumpleafios mE 2%
Hospedaje m 1%

Figura 4.3. Servicios que mas se solicitan para la mascota
Elaboracidn: Autores de esta tesis
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La Tabla 4.16 muestra cuales son los medios de comunicacion que se usan para

comunicarse con una veterinaria. Se observa que el 63.8% de los encuestados utiliza

el WhatsApp para comunicarse; asimismo, en casi todos los rangos de edades es el

principal medio de comunicacion, solo en el rango de 51-55 afios existe un empate

con las llamadas.

Tabla 4.16.Medios de comunicacion que se emplean para comunicarse con una veterinaria
Rango de edade

ealo ae CO a 0

azZ para co arse co ota 0-30 0-40 41-4 46-50 a o
WhatsApp 63.8% | 55% | 61% | 70% | 72% | 58% | 74% | 50% 43%
Llamadas 25.0% | 24% | 30% | 21% | 15% | 25% | 26% | 50% 36%

Redes Sociales 6.3% | 15% | 1% | 6% | 10% | 8% | 0% | 0% 7%
Aplicativo movil 42% | 6% | 4% | 3% | 1% | 10% | 0% | 0% 14%
Otros 07% | 0% | 3% | 0% | 1% | 0% | 0% | 0% 0%

Total 100.0% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

NUmero de casos 384 33 67 101 68 52 23 26 14

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la primera encuesta se pidio a las personas que indiquen en una escala del 1 al

5, donde 1 es completamente falso y 5 completamente verdadero, qué tan verdadero
eran para ellos 14 enunciados. En la Tabla 4.17 se muestra el promedio de puntaje

para cada enunciado y se han resaltado de color celeste aquellos que tienen un

puntaje promedio igual o superior a 4. Es importante mencionar que al duefio de

mascotas no le gusta alejarse; sino que desea estar a su lado en momentos

importantes como cuando su mascota recibe atencion por parte del veterinario y que

si podria pagar un servicio a domicilio; también, es mas digital porque cada vez mas

hace compras online.
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Tabla 4.17. Puntajes promedio para los enunciados relacionados al comportamiento del duefio de mascotas

. Enuncades  Promedio
“Me gustaria estar siempre al lado de mi mascota cuando la llevo al veterinario” 4.47
“No me gusta dejar a mi mascota en un hotel cuando viajo, prefiero dejarlo con un familiar” 4.33
"Me gustaria que mi veterinaria me reconozca gue soy un cliente frecuente y poder tener un trato diferenciado” 4.32
“Estoy dispuesto a pagar un monto adicional, si tuviera que recibir un servicio a domicilio” 4.17
“Cada vez hago mas compras online desde mi celular” 4.00
“Cuando tengo un reclamo siento que mi veterinaria actia rapido” 3.73
“En ocasiones suelo consultar diversas opiniones de veterinarios cuando se trata de algin tema médico de mi mascota” 3.55
“Disfruto invertir en mi mascota (ropa, fiestas, accesorios, tortas, etc.) para celebrar fechas importantes como su cumpleafios* 3.46
“Siento que mi veterinaria estd preparada para atender emergencias las 24 horas” 3.38
*“Si mi mascota tuviera un tumor o céncer, siento que mi veterinaria no esta preparada para atenderla” 3.13
“Estoy dispuesto a cambiar de veterinaria si encuentro una alternativa mas econdémica” 3.05
“Necesito compartir los gastos de mi mascota con otros miembros de mi familia para llevar un control organizado” 2.89
“Aunque no conozca el servicio prefiero una veterinaria cerca a mi casa, en vez de ir a una lejos con un buen servicio” 2.65
“Estaria dispuesto a adquirir un servicio en promocién a pesar de que no tenga el mejor trato a mi mascota” 174

Elaboracion: Autores de esta tesis

2da encuesta para validar el modelo de negocio

Un 35.3% de los encuestados “definitivamente si” y un 18.0% “probablemente
si” estarian dispuestos a reeemplazar los servicios de su actual veterinaria por los
servicios a domicilio que ofrece el presente modelo de negocio. Por otro lado, un
8% “definitivamente no” estaria dispuesto a reemplazar los servicios de su actual

veterinaria. Esto se muestra en la Figura 4.4.

2 Qué tan probable seria que los servicios que se
proponen a domicilio reemplacen a su actual
veterinaria?

35%

23%
16% 18%
o
. I

Definitivamente Probablemente Me es indistino Probablemente Definitivamente
no no si si

Figura 4.4. Servicios que contratarian a domicilio en el proximo mes
Elaboracion: Autores de esta tesis

Un 34.7% de los encuestados “definitivamente si” y un 22.0% “probablemente
si” estaria dispuesto a adquirir los servicios veterinarios a domicilio; mientras que

un 8.7% “definitivamente no” estaria dispuesto a adquirir los servicios a domicilio.
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e Un60.8% de los encuestados preferiria contratar los servicios a través de una pagina
web; mientras que un 39.2% lo haria desde un aplicativo movil.

e Un 68% de los encuestados pagaria 10% mas de lo que paga actualmente en su
veterinaria por los servicios a domicilio.

e EnlaFigura4.5 se muestran los servicios a domicilio que los encuestas contratarian
en el proximo mes. Los servicios mas contratados serian bafio y peluqueria (29.7%),

consulta a domicilio (24.3%) y aplicacion de vacunas (21.4%).

Servicios que se contratarian a domicilio en el préximo mes

Barfio y peluqueria (corte de pelo y uias) [IEEIEGGGE 29.7%
Consultas a domicilio [ INNEGINGTNNGNNNNNNNNNNNNEEEE 24.3%
Aplicacion de vacunas [INNNENGE 21.4%
Urgencias NN 13.6%
Eutanasia asistida [ 5.9%
Venta de accesorios [ 4.8%

Examenes de laboratorio | 0.3%

Figura 4.5. Servicios que contratarian a domicilio en el préximo mes
Elaboracion: Autores de esta tesis

e En la Figura 4.6 se visualizan los atributos méas importantes que generarian
confianza para contratar un servicio de veterinaria a domicilio, donde tener un

personal calificado es lo mas resaltante con 32%.

Atributos mas importantes que generarian confianza para
contratar un servicio de veterinaria a domicilio

Personal calificado [NNENEGEGENENEEEEE 32%
Limpieza en los procedimientos [ NN 1s5%
Puntualidad NG 17%
Amabilidad y trato del personal veterinario | N RRRRRRBE 17%
Recomendacion .plrevia de amigos o I 5%
familiares

Otros || 1%

Figura 4.6. Atributos més importantes que generarian confianza para contratar la veterinaria a domicilio
Elaboracion: Autores de esta tesis
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e En la Figura 4.7 se muestra por qué medio le gustaria recibir publicidad de la
veterinaria a domicilio, donde las redes sociales son las mas preferidas por los
encuestados con un 63.5% con una amplia diferencia sobre los otros medios.

Medio por el que le gustaria recibir publicidad de esta
veterinaria a domicilio

Redes sociales | 63.5%
E-mail [ 16.3%
Eventos - 9.9%
Anuncios en paginas web - 9.9%

WhatsApp | 0.5%

Figura 4.7. Medio por el que les gustaria recibir publicidad de la veterinaria a domicilio
Elaboracién: Autores de esta tesis

4.6.Estimacion de la demanda
En esta seccidn se estima cuanto seria la demanda potencial y la demanda efectiva del

modelo de negocio propuesto.

4.6.1. Estimacion de la demanda potencial
El calculo de la demanda potencial es de 433,949 hogares de NSE Ay B en Lima
Metropolitana con al menos una mascota. Asimismo, en la Tabla 4.18 se muestra la

demanda potencial para cada tipo de mascota.

Tabla 4.18. Demanda potencial

\[o} No. Hogares No. Hogares No. Hogares No. Hogares| No. Hogares
% Hogares Hogares Lima con Lima con Lima con Limacon | Lima con otras
NSE Lima Lima mascota perros gatos aves (3.7% mascotas (5.3%
Metropolitana 2,883,764 (57% de (86.6% de  (23.9% de | de hogares) de hogares)
hogares hogares) hogares) hogares)
A 4.40% 126,886 72,325 62,633 17,286 2,676 3,833
B 22.00% 634,428 361,624 313,166 86,428 13,380 19,166
433,949 375,800 103,714 16,056 22,999

Elaboracion: Autores de esta tesis
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4.6.2. Estimacion de la demanda efectiva

La demanda efectiva es la cantidad de hogares de la demanda potencial hallada en la
seccién 4.6.1, que contratarian los servicios de la veterinaria a domicilio en Lima
Metropolitana. Para calcularla en el presente proyecto, se toman los 433,949 hogares
identificados y se multiplica por 35.3% que son los encuestados que “definitivamente si

contratarian los servicios”; obteniendo, una demanda efectiva de 153,184 hogares con

mascotas.

42



CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIO

5.1.Descripcién del modelo de negocio

El disefio de un buen modelo de negocio requiere entender el tipo de cliente al que se
quiere llegar, incluyendo a qué aspira y qué le inquieta (Customer Insights). En este
proyecto se tiene como principal cliente a los duefios de mascotas. En la Figura 5.1. se

muestra el mapa de empatia de los duefios de mascotas.

Mapa de Empatia dueios de mascotas

4. {Qué piensa y siente?
- Adora profundamente a su mascota.
Desea darle el mejor cuidado porque es parte de su familia.
- Su veterinaria posiblemente no esté preparada para atender
3. ¢Qué escucha? casos graves. 1. ¢Quéve?
2
- Informacién relacionada con la mascota
sobre servicios, atenciones.
- Las tendencias en traslado de mascotas.
- Las mascotas como compafieros que
aumentan la motivacion de los duefios.

Una mascota requiere atencion y cuidado.

- Las mascotas demandan tiempo adicional para
atenderlos.

- Los precios de los servicios aumentan

constantemente.

2. {Qué hablay hace? \

- Comparte diversos momentos del dia con la mascota y celebra fechas importantes como
cumplearios.

- Cuida la salud de su mascota: invierte en una buena veterinaria, cuidados frecuentes
para su mascota (alimentacion, peluqueria, dentadura,accesorios).

- Todos los integrantes de la familia aportan para el cuidado de la mascota.

5. ¢Cudles son sus dolores? 6. ¢Cudles son sus necesidades?
Que su mascota tenga alguna dolencia o sufra un accidente fatal. - Necesita optimizar su tiempo guiandose de referencias confiables de servicios
Dejar a la mascota en un hotel o con desconocidos. para su mascota. .
No acompaiar a la mascota en alguna atencion veterinaria. - Necesita sentir que la mascota esta bien.

Figura 5.1. Mapa de empatia del duefio de mascotas
Elaboracion: Autores de la tesis

5.2.Descripcion de la propuesta de valor

El modelo de negocio consiste en atender a las mascotas en sus domicilios en presencia
de sus duefios y en un espacio que la mascota conoce y le brinda tranquilidad. Los servicios
por brindar serian bafio, peluqueria, consulta y vacunas en horarios extendidos, que podran
reservar a través de una plataforma digital. En la Figura 5.2 se muestra la propuesta de valor

para los duefios de mascotas.
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MAPA DE VALOR PERFIL DEL CLIENTE

Beneficios

* Ahorro de tiempo en la atencién de
la mascota.
Poder presenciar el trato y la
atencion a la mascota.
Posibilidad de comentar/

Necesidades

* Que su mascota reciba
atenci6n veterinaria.

*  Optimizar sus tiempos.

* Asegurar la salud de su

recomendar la atencién a domicilio
en la pagina web.

Envio de recordatorio de vacunas y
P ; mascota.

ion  de  hi de Actividades
Propuesta de producto ; ' =
« Llevar el servicio de dincones: Saf;ar a pasear
atencion veterinaria a (@9) y jugar con la
domicilio. mascota

« Darle de comer
a su mascota.
« Entrenar a la
\ mascota.

Registrar la ficha
médica y el historial
de atenciones de la
mascota.

Frustraciones
+ Demora en la confirmacién de
cita en la veterinaria.

+ Alto tiempo de espera en
atencion de la mascota.

No encontrar disponibilidad
para concertar una cita.

Alivios
« Brindar control y visibilidad (Recordar las
fechas importantes, tracking del servicio).

Descuentos y promociones.
« Tener un veterinario disponible para
urgencias 24 horas.

Figura 5.2. Propuesta de valor
Elaboracion: Autores de esta tesis

La propuesta de valor se enfoca en destacar el servicio de atencion veterinaria a
domicilio y también, mantener la ficha médica y el historial de atenciones de las mascotas
tanto para la veterinaria como para el duefio. Se describen los beneficios para minimizar
las frustraciones de los duefios de mascotas, ahorrar tiempo al brindar atencién a la mascota
y estar disponibles en horarios extendidos para concertar una cita. Se satisface la necesidad
del cliente de asegurar la salud de su mascota cuando recibe un bafio, una vacuna o una
atencion de urgencia; a traves de la transparencia en la atencion y el personal altamente

calificado.

5.3.Descripcion del modelo CANVAS

El modelo CANVAS esta compuesto de nueve blogues que guian el modelo de
negocios propuesto (Osterwalder, 2011). La propuesta de valor es el elemento mas
importante ya que ahi se destaca como se atienden las necesidades del duefio de mascotas.
El modelo es evaluado de dos maneras: coherencia en la narrativa del modelo y si genera
rentabilidad en su funcionamiento.

El modelo de negocio para atencion de mascotas a domicilio integra el uso de un sitio

web para que los duefios de mascotas puedan registrarse. Ademas de los duefios de
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mascotas, los socios claves seran el disefiador web externo, la empresa de pasarela de

pagos, los proveedores de material veterinario y el Colegio de veterinarios del Peru. La

interaccidn con los clientes sera por el sitio web, las redes sociales y de manera presencial

cuando se realice la atencion veterinaria. Con relacion a los recursos claves, se tendra un

personal veterinario debidamente capacitado para brindar una atencion personalizadas a las

mascotas y de buen trato hacia sus duefios. En la Figura 5.3 se presenta el modelo

CANVAS.

The Business Model Canvas

Key Partners a

Dueiios de
mascotas

Disefiador web
externo

Pasarela de pagos

Colegio de
veterinarios del
Peru

Proveedores de
material veterinario

Key Activities u

- Disefio del sito web E-

commerce.
- Convenios con marcas
asociadas para

promociones.

- Campafa de marketing:

Publicidad en  redes
sociales, promociones,
descuentos, activaciones,

entre otros.

Key Resources d

- Personal de atencién de
mascotas capacitado.

- Contar con una base de
datos de clientes
potenciales.

- Sitio web

- Vehiculo de atencién

- Publicidad

-
Value Propositions 1

Resaltar el servicio de
atencion veterinaria a
domicilio para minimizar
las frustraciones de los
duefios de mascotas,
ahorrar tiempo al brindar
atencion a la mascota y
estar disponibles en
horarios extendidos para
concertar una cita.

Mantener la ficha
médica y el historial de
atenciones de las
mascotas tanto para la
veterinaria como para el
dueno.

Customer Relationships @

- Sercicio online a
través del sitio web.

- Interaccién en redes
sociales.

- Atencion 24/7 todos
los dias del afio.

Channels

M

- Sitio web

- Redes sociales.
Facebook e Instagram

- Atencién domiciliaria

Customer Segments

Duefios de mascotas:
Entre 21 y 59 anos
(generaciones X y
Millenials), de los niveles
socioeconémicos A y B
que viven en Lima
Metropolitana.

a2

Cost Structure

- Mano de obra directa
- Materiales directos

- Costos de ventas

- Costos indirectos de produccion

- Gastos administrativos
- Gastos financieros

¢

Revenue Streams

- Pasarelo de pago que acepta tarjeta de crédito/ débito,
transferencia electrénica.
- Catélogo de precios de servicios veterinarios.

Figura 5.3. Modelo CANVAS
Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

6.1.Situacion actual

Como se describio anteriormente, las mascotas son unos miembros mas de la familia;
por ello, los duefios de mascotas buscan que sean atendidas de la mejor maneray estar cerca
de ellos; sin embargo, las veterinarias de su preferencia no estan siempre disponibles para
atenderlos y no han desarrollado las herramientas para identificar sus necesidades y poder
fidelizarlos.

Por ello, se lanzarda VET TO YOU que brindara la atencion veterinaria a domicilio y
le permitird al duefio de la mascota encontrar servicios para su mascota con un nivel de
servicio igual o superior al que acostumbra a tomar en diferentes ubicaciones y horarios y
en la comodidad de su hogar. Adicionalmente, las plataformas digitales de reserva darian
soporte para brindar una mejor atencién y mejorar el posicionamiento y recordacion de

marca.

6.2.Definicion de objetivos de marketing
Los objetivos planteados son:
e Que se atiendan un 0.3% de los hogares con mascotas de Lima Metropolitana (453
mascotas) en un afio a traves de VET TO YOU.
e Lograr un ingreso de 480,660 soles en el primer afio considerando una frecuencia
de 20 atenciones al dia en promedio que da un total de 7,248 atenciones.
e Alcanzar niveles de recordacion de marca de 20% en la categoria de atencion mavil

veterinaria en Lima en el primer afio.

6.3.Definicion de estrategias

6.3.1. Estrategia de segmentacion

VET TO YOU es un servicio de atencion veterinaria basica a domicilio que se
encuentra en lanzamiento y el area de marketing debe estar enfocada a su ingreso en el
mercado. Para ello, se segmento a los propietarios de mascotas que se atenderan como se

muestra en la Tabla 6.1.
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Criterios

Tabla 6.1. Segmentacion de duefios de mascotas en Lima

Segmento 1: Millennial Pet

Lover

Segmento 2: Generacion X
Pet Companion

Segmento 3: Generacion X
Empty Nest

% de mercado

44%

20%

36%

Geograficos

Regidn Lima Metropolitana

Region Lima Metropolitana

Regidn Lima Metropolitana

Conductuales

-Vive para su mascota

-Le compra ropa y accesorios
-Se refiere a su mascota como
su hijo.

- Preocupado por la atencién de
su mascota en las veterinarias.
-Cada vez hace mas compras a
través de su celular.

-No idealiza a su mascota
como un hijo.

-Suele tener diversos
aplicativos que usa en su dia a
dia.

-No suele llevar
frecuentemente a su mascota a
la veterinaria.

-Busca servicios mas
econdémicos para Su mascota.

-Su mascota es su fuente de
carifio y centro de atencion.
-Cuentan con mas tiempo
para disfrutar a su mascota y
realizar actividades con
ellos.

-No cambiaria su veterinaria
por otra mas econémica.

Demograficos

Hombres y mujeres de 31 a 35
afios que cuentan con trabajo a
tiempo completo. Suele tener
una mascota.

Hombres y mujeres de 36 a 40
afios que cuentan con trabajo a
tiempo completo. Suele tener
solo una mascota.

Hombres y mujeres de 46 a
50 afios que en su mayoria
cuentan con un trabajo de
medio tiempo. Tiene la
predisposicion a tener méas
de una mascota.

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.3.2. Estrategia de posicionamiento

Con VET TO YOU se busca que los duefios de mascotas de Lima Metropolitana

accedan a servicios veterinarios desde la comodidad de su casa y en cualquier momento.

El enunciado de posicionamiento propuesto es el siguiente: VET TO YOU es una

veterinaria a domicilio para mascotas que brinda servicios de atencion preventiva e
higiene, los cuales se podran reservar a través de un sitio web y los duefios podran
presenciar el buen trato y la atencion personalizada que recibira su mascota por parte de

nuestro personal altamente capacitado.

6.3.3. Estrategia de producto

Descripcion del producto: Atencién veterinaria mévil en Lima Metropolitana que
ofrecera servicios a duefios de mascotas, en las plataformas digitales de soporte se ofrecera
informacidn al detalle de los servicios que se brindan y los horarios de atencion disponibles

en tiempo real.
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Oferta de valor: Ofrecer un servicio personalizado a duefios de mascotas donde ellos
puedan elegir el servicio que requieren a domicilio, puedan recibir recordatorios y alertas,
la forma de pago, todo en tiempo real. Asimismo, el duefio de la mascota se sentiria menos
estresado ya que la acompafaria. Nuestros veterinarios se acercan al entorno donde vive la
mascota, lo que significa menos stress para €l y su duefio.

En VET TO YOU se ofreceran los siguientes servicios a domicilio con horarios
extendidos:

e Reserva de citas en tiempo real

e Consultas y urgencias accidentales a domicilio 24 horas
e Curaciones de heridas

e Vacunacion

e Bafo y peluqueria

e Eutanasia a domicilio

e Venta de accesorios (ropa, juguetes y correa)

6.3.4. Estrategiay propdsito de marca

La marca VET TO YOU fue disefiada por los autores de la presente tesis porque se
quiere plasmar la idea de que la veterinaria ird hacia el domicilio del duefio de la mascota,
que es el lugar donde la mascota se siente mas en confianza. La estrategia de marca esta
orientada a que VET TO YOU brinde una mayor tranquilidad y comodidad a las mascotas

y sus duefios. En la Figura 6.1 se muestran el imagotipo y el slogan.
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VETt0YOU

iEstamos donde ellos quieren estar!

Figura 6.1. Logo y slogan de VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis

El manifiesto de la marca es el siguiente:

“Llevar a tu mascota al veterinario puede ser una experiencia estresante y frustrante
para ellay algunas veces para ti también. Entonces, ¢por qué no traer al veterinario a
casa? Nuestros médicos y técnicos brindaran atencion médica personalizada y orientada
a las mascotas en la comodidad de su propio hogar y en horarios extendidos que se

ajusten a tu disponibilidad. ”

6.3.5. Estrategia de precio
Para elaborar la estrategia de precio de VET TO YOU se tom0 la informacion de las
siguientes fuentes:

e Benchmarking de los servicios de atencién veterinaria a domicilio que operan en
Lima Metropolitana, identificando el promedio de los porcentajes de cobro
adicional que se suman por llegar a domicilio.

e Analisis del gasto promedio de usuarios por atencion de mascotas y la voluntad de
pagar un monto adicional por servicio a domicilio segun resultados de la encuesta.
El cual fue que podrian pagar 10% mas de lo que estan acostumbrados a pagar.

e Benchmarking de casos de éxito de veterinarias a domicilio en otros paises.

De acuerdo a lo mencionado, se obtuvo los precios promedio de los principales

servicios que contratarian los duefios de mascotas: para bafio y peluqueria se paga en
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promedio S/45 por vez, para consultas se paga S/55 en promedio por vez, para aplicacién
de vacunas se paga S/ 100 en promedio por vez. Los precios de atenciones varian de
acuerdo al tamafio de la mascota. En la Tabla 6.2 se muestran los precios promedios de los

servicios que se brindarian inicialmente considerando el horario de atencién.

Tabla 6.2. Precios promedios de servicios dependiendo del horario de atencién

Servicio | Horario diurno (6 am a9 pm) | Horario nocturno (9 pm a 6 am)
Bafio y peluqueria Mascota pequefio: S/ 28
Mascota mediana: S/ 32
Mascota grande: S/ 36
Consultas a domicilio S/ 44
Aplicacién de vacunas S/ 100
(incluye vacuna)
Urgencias S/ 55 S/ 60
Eutanasia asistida S/ 170 S/ 200
Venta de accesorios S/ 45

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.3.6. Estrategia de penetracion
Se considera una estrategia de penetracion creciente para los principales servicios. En

primer lugar, se halla cuanto podrian ser las nuevas atenciones mensuales como se muestra
en la Tabla 6.3.

Tabla 6.3. Nuevas atenciones mensuales

Total
Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes gg | AtEMCIONES

Servicios 1 9 3 4 5 6 7 3 9 nuevas
primer

ano
Bafio y 50 | 56 | 87 | 96 | 112 | 120 | 143 | 155 | 168 | 198 | 216 | 223 1,623
pelugueria
Consultasa | o) | o6 | g7 | 96 | 112 | 120 | 143 | 155 | 168 | 198 | 216 | 223 1,623
domicilio
Aplicacionde | o | oo | g7 | 96 | 112 | 120 | 143 | 155 | 168 | 198 | 216 | 223 RN
vacunas
Urgencias 25 | 28 | 43 | 48 | 56 | 60 | 71 | 78 | 84 | 99 | 108 | 112 812
Eutanasia 12 |14 | 22 | 24 | 28 | 30 |36 | 39 | 42| 50 | 54 | 56 406
asistida
Venta de 12 |14 | 22 | 24 | 28 | 30 | 36 | 39 | 42| 50 | 54 | 56 406
accesorios

Total atenciones
VEYES
Total atenciones
nuevas/dia

198 224 347 384 6,493

6 8 1 13 14 16 18 20 22 26 29 29 18
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Luego, se estima cuanto podrian ser las atenciones a clientes frecuentes considerando
un ratio de fidelizacién tomando como referencia las entrevistas a duefios de veterinarias.
Asimismo, se plantea gque aumenta mes a mes debido a las acciones de marketing

realizadas. Esta proyeccién se muestra en la Tabla 6.4.

Tabla 6.4. Atenciones de clientes frecuentes
50 | 6% | 6% | 7% | 8%  10% | 12% | 14% | 16% | 18% | 20%

Ratio de
fidelizacion

Total
atenciones
clientes
frecuentes
primer afio

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes

Servicios 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

e 3|4 |6 |7 |9 |12 |18 |22 |28 |37 |44 189
peluqueria
Consultasa | 5| 4 | g | 7 | o |12 |18 |22 | 28 | 37 | 44 189
domicilio
Aplicacién de
vacunas 3 4 6 7 9 | 12 | 18 | 22 | 28 | 37 | 44 189
Urgencias 1 2 3 4 5 6 9 11 | 14 | 18 | 22 94
Eutanasia 1 1 1 2 2 3 4 6 7 9 1 47
asistida
Venta de 1 1|12 |2 |3]|4|6]| 7|9 |1 47
accesorios

Total
satenciones a
clientes
frecuentes
Total
atenciones a
clientes
frecuentes/dia
Elaboracion: Autores de esta tesis

Finalmente, en la Tabla 6.5 se muestra la cantidad total de atenciones al mes que se
tendria en el primer afio. En total serian 7,248 atenciones, donde bafio y pelugueria,

consultas a domicilio y aplicacion de vacunas serian las méas solicitadas.
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primer afio de operaciones

Mes Mes
9 10

Tabla 6.5. Atenciones totales brindadas en el

Mes  Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
1 2 3 4 5 6 7 8

Total
atenciones

Servicios

primer afio
Bafio y
| 50 | 59| 90 | 102|119 | 129 | 155 | 173 | 190 | 226 | 253 | 267 1,812
pelugueria
Consultasa| o | 59 | 9o | 102 | 129|129 | 155 | 173 | 190 | 226 | 253 | 267 1,812
domicilio
Aplicacion | o | 5q | 99 | 102 | 119 | 120 | 155 | 173 | 190 | 226 | 253 | 267 1,812
de vacunas
Urgencias | 25 | 29 | 45 | 51 | 59 | 65 | 78 | 86 | 95 | 113 | 126 | 134 906
Butanasia | 1, | 45| 93 | 25 | 30 | 32 | 39 | 43 | 48 | 56 63 67 453
asistida
ventade |\ 1o | g5l o | o5 | 30 | 32 | 39 | 43 | 48 | 56 63 67 453
accesorios

Total
atenciones 198 | 235 362 7,248
mensuales
Total

atenciones
mensuales/
dia
Elaboracion: Autores de esta tesis

6.3.7. Estrategia de distribucion

Seré la que se presenta a continuacion considerando los servicios a brindar:

e Productor - consumidor: Debido a la naturaleza de los servicios, la produccion y
la venta requiere un contacto fisico entre el productor y el consumidor; por lo tanto,
se emplea un canal directo. Esto aplica a los servicios de consultas a domicilio,
curaciones de heridas, antipulgas y desparasitacién, vacunacién, bafio y peluqueria,
limpieza dental, limpieza del habitat de la mascota, eutanasia a domicilio. Para
contratar estos servicios, los usuarios utilizarian el canal digital.

e Mayorista—minorista—consumidor: VET TO YOU adquiriria los accesorios de
mascotas de mayoristas y luego los ofreceria a los duefios de mascotas a través del

sitio de comercio electronico.
6.3.8. Estrategia de comunicaciones
Para dar a conocer VET TO YOU, se desarrollara una camparia de marketing a través

de los siguientes medios que se describen en la Tabla 6.6.
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e Redes sociales (Instagram, Facebook y Tiktok)

e Influencers

e Social Ads en medios digitales y paginas web relacionadas

e Sitioweb

e E-mailing

informativa y de venta

e Activaciones BTL en eventos de mascotas.

Tabla 6.6. Medios a emplear en la campafia de marketing

Descripcion Justificacion
. - e Alcance
Permiten segmentar el publico . -
Redes - p : Generar interaccion con e Tasa de engagement
. objetivo y hacer més efectiva la -
Sociales promocién del servicio usuarios e CTR
' e Cantidad de likes
Cantidad de personas
Los usuarios reciben de una articipantes de la
Son referentes que proyectan una ; P pan .
T . fuente conocida las pautas para | transmisién vs cantidad de
Influencers comunicacion con un lenguaje mas L .
: - usar el servicio y sus personas registradas en el
cercano hacia su comunidad. L . .
beneficios. sitio web de comercio
electrénico
Ayud la visibilidad de | Ayud liar Ia difusion del | & \TPresiones
Social Ads yudan a aumentar la visibilidad de yuda a ampliar la difusion del | | e por resultado
la marca. servicio
e CTR
Es un espacio donde las personas e Tiempo de permanencia
encontraran informacion sobre el El contenido web ayuda a e Bounce rate
Sitio Web servicio y podrén contratarlo. mejorar posicionamiento online | «  Cantidad de registrados
Ademas, se muestra informacion de la ante las busquedas sobre el con 1, 2 y 3 servicios
campafia como videos de los servicio contratados
influenciadores y notas.
. e Tasa de apertura de
Por este canal se puede enviar
Lo o b correos
E-mailin Se mantiene informada a la base de también cupones o codigos de e Conversiones de
g datos. descuentos para fomentar el uso
L - prospectos a ventas
del servicio en nuevos usuarios .
e Tasa de baja
Se basan en crear toda una ROI por grupo de control por
experiencia para el consumidor semana luego de que se
Activaciones mediante acciones creativas e Ayuda a generar bases de datos | realiza la activacion
BTL impactantes que resultan muy y conocimiento de marca.
efectivas al quedar grabadas en el
recuerdo de los participantes.

Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.3.9. Programa de accion

Las acciones que se realizaran se plasman en la Figura 6.2.

Lanzamiento de la marca mediante redes sociales. Se crearan

paginas oficiales de VET TO YOU en Facebook e Instagram y se
generaran las pautas.

Se contrataran personas conocidas del medio para que usen el
servicio de manera gratuita y lo recomienden en sus redes sociales.

Activaciones BTL en centros comerciales, ferias emprendedoras,
kermesses, oficinas. Entrevista en programa "Emprendedor ponte
las pilas"

Acercamiento con socios estratégicos en municipalidades de NSE
Ay B para mostrar los servicios ofrecidos por VET TO YOU.

Acercamiento con proveedores de productos premium de bafio de
mascotas para negociar la colocacion de elementos de trade
marketing en el vehiculo.

4

Realizar sorteos de atenciones gratuitas a través de redes sociales
para aumentar el alcance y awareness.

Mes 7 al mes 12

Posicionamiento de marca en redes sociales, medios de
comunicacién. Lanzar campaiias en fechas especiales como "Dia
de la mascota", "Halloween", "Navidad". Entrega de merchandising
de la marca como llaveros, imanes, calendarios, etc.

Figura 6.2. Programa de accidn de plan de marketing
Elaboracién: Autores de esta tesis

También, se consideran las siguientes acciones complementarias que buscaran un

mayor acercamiento con los duefios de mascotas:
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e El mes de lanzamiento se brindara la promocion 2 bafios de mascotas por el
precio de uno, esto se comunicara a través de Facebook e Instagram.

e Cuando se trabaje con influencers, se les dard codigos promocionales con 10%
de descuento para que sus seguidores puedan ingresarlo al momento de realizar
el pago de algun servicio.

e Durante el mes 10, se realizara la camparia “Témale una foto a tu consentido
luego de la atencion en VET TO YOU?, en la cual se subiran las fotos de las
mascotas atendidas y la que obtenga la mayor cantidad de likes en dicho mes,
ganara un bafio gratis.

e Se planifica como estrategia digital, posicionar la marca en el buscador Google
a través del uso de SEO y SEM utilizando palabras claves como: servicio a
domicilio, bafios a domicilio, veterinarias a domicilio, atencion 24 horas. En
las redes sociales se tendra participacion activa compartiendo contenido sobre
los servicios ofrecidos en VET TO YOU.

6.3.10. Presupuesto y Control

El presupuesto del plan de marketing se muestra en la Tabla 6.7 donde se detallan los
canales de comunicacion de la marca, la frecuencia de publicidad, el porcentaje de
distribuciéon por cada medio, donde redes sociales y social ads son los méas caros. El

presupuesto estimado es de 76,325 soles.

Tabla 6.7. Presupuesto anual (expresado en soles)

Frecuencia % Distribucion
Pégina web Mensual, permanente 3.4% 2,560
Redes sociales Google Ads Mensual, permanente 3.8% 2,920
y social ads Facebook, Instagram manejado por un Mensual, permanente

S/23,320 Community Manager ' 20.4% 15,600
Influencers Cada 3 meses 2.9% 2,240

E g}ggéﬂg E-mailing Semanal 0.5% 380
Activacion BTL por lanzamiento Por lanzamiento 13.1% 10,000
Eventos Activaciones BTL continuas Segun planificacién 26.2% 20,000

S/35,400 Sorteos Segun planificacién 0.5% 400
Celebracion de dias especiales Segun planificacién 6.6% 5,000

Merchandising Llaveros, imanes, calendarios, huesito Permanente

S/17,225 portabolsa 22.6% 17,225
TOTAL PRESUPUESTO 100% 76,325

Elaboracion: Autores de esta tesis
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También, se considerara implementar un programa de fidelizacion a partir del segundo
afo en el cual se invertira un 3.5% del ingreso anual tomando como referencia un programa
de fidelizacién de una empresa de venta de productos para mascotas. Este programa incluira
canje de productos por puntos acumulados y descuentos en atenciones.

Las medidas de supervision para la satisfaccion del duefio de mascotas se basan en el
desarrollo de las capacidades de los empleados para una buena interaccion con el cliente.
Se elaboraran planes de contingencia ante la salida de nuevos competidores y ante subida
de precios, que permitira reaccionar de manera oportuna para evitar dafios severos.

Se revisaran indicadores de ventas mensuales a traves de paneles de control que
permitiran administrar informacion de cantidad de atenciones, tipos de mascotas, distritos
mas demandados, servicios mas contratados, etc.; que facilitara la toma de decisiones.

A continuacion, se describen los indicadores de control (KPI) que se usaran para el
cumplimiento de las acciones descritas en el plan de marketing:

e Ingreso por servicios brindados (Soles) mensual.

e Ticket promedio (Soles) mensual.

e Cantidad de personas que se registran en el sitio web vs cantidad de personas
que compran mensualmente.

e Tasa de abandono de carrito de compras (%) mensual.

e Indice de NPS que es el resultado de las encuestas de satisfaccion realizadas a
los duefios de mascotas mensualmente.

e Alcance de redes sociales a través de numero de impactos, nimero de
seguidores mensuales.

e Tasa de clics organicos mensuales.

6.4.Conclusiones
e El plan de marketing esta enfocado en el lanzamiento de VET TO YOU y
define estrategias para posicionarlo en los tres segmentos definidos: Millennial
Pet Lover, Generacion X Pet Companion y Generacion X Empty Nest.
e Se esperar cubrir el 5% de la demanda efectiva y 20% de recordacion de marca

en el primer afio.
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El proposito de marca de VET TO YOU esta relacionado con frases como:
“Comodidad y confianza”, “disponibilidad cuando lo necesites”, “reservas
inmediatas en linea”.

La estrategia digital tendrd mayor relevancia porque segun la Camara Peruana
de Comercio Electronico (2020), en todo el pais, se tienen 11.8 millones de
compradores online, donde Lima y Callao concentran el 70%; asimismo, los
resultados de la encuesta mostraron que 71% de las personas cada vez mas
hacen compras online. Las demas acciones seran de soporte y recordacion de
marca.

Los indicadores de marketing permitiran medir el cumplimiento de las

actividades realizadas e implementar mejoras donde se necesite.
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CAPITULO VII. PLAN DE OPERACIONES

Se proponen cuatro pilares para la atencion y para los procesos vinculados al servicio

adomiciliode VET TO YOU. Para comprenderlos mejor se elaboraron diagramas de flujo.

7.1.Pilares del servicio

El servicio a domicilio VET TO YOU es regido por cuatro principios fundamentales:

personalizacion de la atencion, agilidad en la respuesta de consultas y resolucion de

problemas, integridad al brindar los servicios y Optima gestion de recursos humanos. Estos

se detallan en la Figura 7.1.

Personalizacion de la
atencion

Agilidad en la
respuesta de consultas
y resolucion de
problemas

Integridad al brindar
los servicios

Optima gestion de
recursos humanos

*Se recopilaran datos de los clientes con la finalidad de
utilizarlos en la optimizacion de los servicios brindados

*A través del perfil del duefio y la mascota, se guardara

informacion sobre el tipo de mascota, la direccion de
atencion, qué servicios usa con mayor frecuencia, carnet de
vacunacion.

+Se buscara la agilidad en la resolucion de las consultas y
quejas de los duefios de mascotas.

+Se implementaran procesos para resolucion de ocurrencias
mas comunes Y para problemas mas complejos; siempre
con el compromiso de que seran resueltos.

«La confianzay tranquilidad al realizar los servicios seran
los sellos caracteristicos de VET TO YOU.

Al brindar los servicios, se informara a los duefios de
mascotas sobre los productos utilizados y se mostrara con
total transparencia cdmo se brindan los servicios.

«Para la seleccidn, reclutamiento y contracion de personal se
recurrird a consultoras especializadas Asimismo, el personal
serd capacitado de manera constante.

*En las pruebas de reclutamiento serd altamente valorado el
carifio y cuidado que se tiene a las mascotas. También se
pondra a prueba la capacidad de respuesta ante problemas que
se podrian presentar al brindar las atenciones.

Figura 7.1. Pilares de servicio de VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.2.Descripcién de los procesos

El contrato de los servicios se realizara por medio del sitio web de VET TO YOU. En
primer lugar, los duefios de mascotas tendran que crear un perfil en el sitio web donde se
detallen sus datos y los de su mascota; ademas de aceptar los términos y condiciones. En

la Figura 7.2 se observa como se solicitara la informacion.

iComienza creando tu cuenta en VET TO YOU!

Registrate en solo 30 segundos y empieza a solicitar servicios de una forma mas rapida y cémoda

PROPIETARIO
USUARIO luis.canal@gmail.com
CONTRASENA XXXXXXX
NOMBRE Luis
APELLIDOS Canal

TIPO DOCUMENTO | DNI
NRO DOCUMENTO 08168234

DIRECCION Av. El Corregidor 476
TELEFONO 980 675 017
MASCOTA 1

TIPO DE MASCOTA Perro

NOMBRE Coco
RAZA Labrador
SEXO Macho
COLOR Caramelo
EDAD 6 afios
MASCOTA 2

TIPO DE MASCOTA Gato

NOMBRE Luna
RAZA Ragdoll
SEXO Hembra
COLOR Blanco
EDAD 2 afos

@ Click aqui para agregar mas mascotas

Figura 7.2. Pagina de registro en VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis
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desde un smartphone.

En la Figura 7.3 se visualizan imagenes referenciales de como se veria el sitio web

-
£ &
Pifa
@ @ 4 18
VPN
Clinics hasttuat (4 Cmsy Vtwo naey
Nisrware do hip| 0) T336T0300000K
Fatha de masmivnte | Vere
Lecatizor
v Pré dtas 4
Pina y s
’n 13 KOV 10,30 AM
ﬁ Q 4 18 Vacumacion anual
[Swers ~— - ' U v n s vy
Clives haistual % C o e
Nimass ca chig: o G 727 N
Fachu do nacimivmte Tratamiento setiperasitario
LI by
= °
Proximas citas y recordetorios:
| - e 0
& 0O & @ & 0O ‘ & @

Figura 7.3. Imagen referencial de VET TO YOU en smartphone
Fuente: Sanchez (2021)

y su mascota (s) en el sitio web.

En la Figura 7.4 se muestra el diagrama de flujo para el proceso de registro del duefio
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Duefio de la mascota

La empresa

Inicio

Revisa informacién de
los servicios en la
pagina web

Se retira de la
pagina web

Se registra ingresando los
datos del duefio de la mascota
y la mascota en el formulario
de inscripcién

Verifica su cuenta dando click
en el link enviado

Ingresa a la pagina web con su
usuario y contrasefa para
solicitar servicios

Envio de correo
de verificacion
de cuenta

Figura 7.4. Proceso de registro de duefio y mascota en el sitio web

Elaboracion: Autores de esta tesis

Cuando el duefio desea contratar algun servicio para su mascota debe seguir los pasos

detallados en el diagrama de flujo mostrado en la Figura 7.5
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Duefio de la mascota

La empresa

Inicio

Ingresa direccién para
verificar si esta dentro
de cobertura

Se retira de la tEsta dentro dé
pagina web cobertura?

Yes

Selecciona los servicios que va
a contratar

Selecciona la fecha y la hora
de atencion

Selecciona el método de pago

Realiza el pago a través del
método seleccionado

Recepcién de boleta y status
de reserva

Validacion del
pago

Envio de boleta
y confirmacién
de reserva

Figura 7.5.Proceso de contratacion de servicio
Elaboracién: Autores de esta tesis

Luego de que el duefio de la mascota reservo la fecha y hora de atencion del servicio

y realizé el pago; la empresa procede a brindar el servicio como se detalla en la Figura 7.6.
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Duefio de la mascota

La empresa

Confirma que se encuentra
en su domicilio y puede
recibir el servicio

Dispone el lugar de atencién
de la mascota

Inicio

Llama al duefio de la

mascota para avisar
que estd en camino

Llega al domicilio con

implementos

Revisa el estado de
salud de la mascota e
informa al duefio

Realiza la consulta

veterinaria basica
Entrega informacidn de la

wvacuna al duefic de mascota

Comenta el diagnéstico/
brinda informacién al duefio
de la mascota y lo ingresa en

Aplica la vacuna con mucho
el perfil web de la mascota

cuidado y amor

Entrega carnet de
vacunacién a duefio de
mascota y registra la
informacién en el perfil web
de la mascota

Se retira agradeciendo su
preferencia y deja
merchandising

Brinda el servicio de
estética de mascotas

Le coloca un distintivo
de bafio a la mascota

Se limpia el lugar de
trabajo

Si hubiera incidencias,
las agrega en el perfil
web de la mascota

Figura 7.6. Proceso de brindar servicios veterinarios

Elaboracion: Autores de esta tesis

Culminado la atencién, se envia una encuesta de satisfaccion a través del WhatsApp al

duefio de mascota y las respuestas brindadas se utilizan en la elaboracién del NPS. En la

Figura 7.7 se presenta dicho proceso.
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Duefio de la mascota La empresa

Inicio

Envio de link de encuesta al
Whatsapp del duefio de mascota
para calificar la atencion

Recibe el link en su
Whatsapp

Llena la encuesta y Recibe la retroalimentacién del
envia comentarios duefio de mascota

Calcula el NPS mensual

Toma medidas correctivas o
preventivas dependiendo del
resultado del NPS

Inicio

Figura 7.7. Proceso de encuesta para hallar el NPS
Elaboracion: Autores de esta tesis

Con respecto a la atencion de consultas de los duefios de mascotas, se incluird una
seccion de “Preguntas mas frecuentes” en la que ellos podran resolver las dudas més
comunes; por otro lado, para ingresar quejas o reclamos, ellos tendran a su disposicion el
“Libro de reclamaciones online” cabe resaltar que para resolver una queja el tiempo
maximo de respuesta sera de 48 horas; mientras que, para resolver un reclamo, sera de 2

semanas. Este proceso se detalla en la Figura 7.8.
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Duefio de la mascota La empresa

El duefio de mascota
quiere comunicarse con
la empresa

El duefio de mascota se
dirige a la seccion ¢Es una
"Preguntas mas consulta?
frecuentes”

El duefio de mascota
ingresa al Libro de
Reclamaciones online

El duefio de mascota Se envia respuesta al correo
llena la ficha de reclamo i y mensaje de compromiso de
y la envia mejora en 48 horas

Se envia respuesta al correo
sobre el problema suscitado
y la posible solucion en
maximo 2 semanas

No califica como
queja ni reclamo

Figura 7.8. Proceso de atencién de consultas y solucion de quejas y reclamos
Elaboracidn: Autores de esta tesis

7.3.Delimitacion de zona de atencion
El centro de operaciones de VET TO YOU se encontrard en San Borja debido a que
es un distrito céntrico que permitira atender los distritos de las zonas 6 (Jesus Maria, Lince,

Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel), 7 (La Molina, Miraflores, San Isidro, San Borja,
Surco) y 8 (Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores, Surquillo) que es donde se
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encuentra el publico objetivo segin lo mostrado en el Capitulo 4. En Figura 7.9 se muestra

la ubicacidn de la oficina principal y los distritos anteriormente mencionados.

WVILLA MARIA
DEL TRIUNFO

CHORRILLOS

WILLA
EL SALVADOR

Figura 7.9. Mapa de ubicacién de oficina principal y distritos de atencién
Elaboracion: Autores de esta tesis

7.4.Ubicacion de la oficina de VET TO YOU

La oficina de VET TO YOU seré alquilada y se localizara en el distrito de San Borja,
la distribucion de dicha oficina se muestra en la Figura 7.10. Es importante resaltar que
también se tendra un lugar destinado al estacionamiento de los dos primeros vehiculos que

transportaran al personal que brindara el servicio.

Administracion

Almacén | Sala de reuniones

Sala de

. Kitchenette
operaciones

Figura 7.10. Distribucion de oficina
Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.5.Sitio web de comercio electronico VET TO YOU

Se elaboraron prototipos de las diferentes pantallas que se mostraran en el sitio web de
la empresa. En la Figura 7.11 se muestra la pagina principal en la que el duefio de mascotas
podré principalmente ver los links para registrarse, reservar una cita, revisar los precios,
ver el area de cobertura, conocer un poco de VET TO YOU e ingresar a la seccion de
preguntas frecuentes. Asimismo, se encuentran los links a la pagina de Facebook e
Instagram.

8O0 3o

4 C A https://www.vettoyou.com.pe Y

s Q RmEse)
VET:cYOU

e VE I ' 0 U RO
RESERVE SU CITA
jEstamos donde ellos quien estar!

(LINCO__| PRECIOS[SERVICIOS  AREAS DE SERVICIO  POR GUE ELEGINOS?  PREGUNTAS FRECUENTES

¢Qué hacemos?

Vet to you cambia el consultorio veterinario
por la comodidad de tu hogar; para que tu
y tu mascota se sientan en confianza.

Nuestros veterinarios y auxiliares
veterinarios no alteran el entorno donde
vive su mascota, lo que significa menos

P estrés para nuestros pacientes y sus duefios.

Figura 7.11. Pégina inicial de VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis

En la Figura 7.12 se describe el flujo de reserva de citas en VET TO YOU en tres
pasos empezando con la solicitud en el sitio web, luego, el servicio va al domicilio del

duefio de la mascota y finalmente se atiende a la mascota.
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LI rea——
. C A hitps://www.vettoyou.com.pe w [

=== q INGRESE AQUI/REGISTRESE
 ——

VETI oYU @@=

Reserve su cita

Es super simple.
Atencion
veterinaria sin el
estrés deira
una clinica
veterinaria.

Uno de nuestros
veterinarios y su
auxiliar llegaran
a su hogar listos
vacunas, para atender a
inuestros su mascota en la
veterinarios a comodidad de
solo un click! su casa.

Simplemente
reserva una cita
online. Desde
bafios hasta

Reserva una cita
Vet to you va hacia ti

iFeliz, saludable y sin estrés!

A —
RESERVE SU CITA

Figura 7.12. Explicacion de flujo de reserva de citas
Elaboracion: Autores de esta tesis

En la Figura 7.13 se describen brevemente los tamafios de mascotas que se atienden y
se incluyen links para que los duefios de mascotas puedan visualizar los precios de cada

tipo de servicio de manera transparente y puedan realizar comparaciones.

OO0 Pceoge P =
= C A https://www.vettoyou.com.pe w QA

oo @ )

VETIoYOU ' @=

 ——

iEstamos donde ellos quien estar!

Precios y Servicios

RAZA PEQUENA

Atendemos cachorros, aves, conejos,
peces. Haga clic a continuacién para
ver precios y servicios detallados.

VER PRECIOS

e pe RAZA MEDIANA

: ? N Atendemos perros, gatos, mascotas
medianas. Haga clic a continuacion

para ver precios y servicios detallados.

RAZA GRANDE

Atendemos razas grandes. Haga clic a
continuacion para ver precios y servicios
detallados.

Figura 7.13. Descripcion de razas que atiende VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis

VER PRECIOS

68



En la Figura 7.14 se presenta el mapa de los distritos a los que llegaria VET TO YOU
y se incluye el link para reservar una cita.

B0 O §cooge

€« C A https://www.vettoyou.com.pe [

oo Q [

. VET:oYOU™ @

Nuestras areas de servicio
Vet to you visita pacientes en los distritos sefialados en el mapa de Lima

- D

VET:oYOU

jEstamos donde ellos quien estar!

Figura 7.14. Cobertura de VET TO YOU en Lima Metropolitana
Elaboracidn: Autores de esta tesis

En la Figura 7.15 se presenta un comparativo entre VET TO YOU Yy las veterinarias
tradicionales, principalmente en 4 aspectos: horario de atencién, transparencia en la

atencion, reducir el stress de la mascota y brindar el servicio completo de nariz a cola.

ann
2§ Coogle

€« C A https://www.vettoyou.com.pe [

e
VET:0YOU @
M &

& PRECIOS / SER)

La diferencia con Vet to you

Nos enorgullecemos de ser la mejor - VET TO YOU VETERINARIAS
opcién para los padres de mascotas TRADICIONALES

que quieren dar lo mejor a sus seres _ VETERINARIOS A / /
queridos. Nos mantenemos con los ~ 'EMPO COMPLETO
mas altos estandares buscamos SER;/lCIO / X
mantener relaciones duraderas con REJRAC';ss:E:Tf)E

i ; ucl S
nuestros clientes y pacientes. N / X

SERVICIO COMPLETO / /
(NARIZ A COLA)

Figura 7.15. La diferencia entre VET TO YOU vy las veterinarias tradicionales
Elaboracidon: Autores de esta tesis
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En la Figura 7.16 se visualiza la seccion “Preguntas Frecuentes” en la que el duefio de
mascota podra responder los cuestionamientos mas comunes que tenga sobre VET TO
YOU.

800 cooge
€« C A https://www.vettoyou.com.pe 1 A
s @
' VE I YO U 6o
vETovoy
|Estamas donde eilos quien estar!
Preguntas frecuentes

¢Qué es Vet to you? ¢Como funciona? @"
Vivo en un departamento, ¢ pueden visitar a mi mascota? Q
¢Ofrecen servicios de eutanasia a domicilio? e:‘
¢Alguna vez necesitards transportar a mi mascota a otro lugar? c‘
¢Cémo pago? ¢Qué métodos de pago aceptan? c
¢Cudl es su horario de atencion? c

Figura 7.16. Pagina de Preguntas frecuentes
Elaboracidn: Autores de esta tesis

7.6.Innovaciones en las operaciones de VET TO YOU
Se considera implementar las siguientes innovaciones a partir del segundo afio de
operaciones:
e Vehiculo para veterinaria movil: Seria implementado a partir del segundo
semestre del segundo afio y lanzado en el primer trimestre del tercer afio con la
finalidad de ofrecer més servicios para competir directamente con las veterinarias

tradicionales. En la Tabla 7.1 se muestran los servicios que se brindarian.

Tabla 7.1. Servicios brindados en la nueva veterinaria movil
Se utilizard anestesia y radiografias dentales de boca completa para
comprender lo que sucede en la boca de la mascota.
Se realizardn exdmenes de sangre, orina para diagnosticar a la mascota. Un
hemograma completo mostrara el estado de hidratacion, coagulacion de la
sangre, incidencia de enfermedades como anemia, dafio hepatica o renal.
Se realizaran esterilizaciones, castraciones y extracciones masivas.
Asimismo, no se necesitara hospitalizacién de la mascota.
Se tomaradn radiografias y realizaran tratamientos sin necesidad de
hospitalizacidn de la mascota.
Elaboracién: Autores de esta tesis

Odontologia

Toma de muestras
de laboratorio

Cirugias menores

Rayos X
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7.7.Conclusiones

La empresa se enfocara en cuatro pilares primordiales. El primer pilar es la
personalizacion de la atencion relacionado a almacenar la informacion de las
atenciones de la mascota para luego ofrecer servicios personalizados.

El segundo pilar es la agilidad en la respuesta de consultas y la resolucién de
problemas; para cumplir con ello se establece que el tiempo de respuesta de quejas
serd de 48 horas y el de reclamos de maximo 2 semanas.

El tercer pilar es la integridad al brindar los servicios que se sustenta en el
cumplimiento de nuestra propuesta de valor ya que el personal que brinde la
atencion le comunicard al duefio de la mascota qué productos esta usando y también
podra ver el tipo de trato que recibe su mascota.

El cuarto pilar es la dptima gestion de recursos humanos; para lograrlo, se contratara
personal con experiencia en el rubro en el que se desempefiara. Asimismo, se
brindaran capacitaciones para mejorar el servicio cada dia.

El sitio web de comercio electronico sera un gran aliado para lograr la concertacion
de citas y la exposicion de la marca ya que por este medio se mostrara informacion

de los servicios que se brindarén.
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CAPITULO VIII. PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS HUMANOS

Se describe el plan de administracion y recursos humanos que comprende lo
siguiente:
e Definicidn de los valores, misidn y vision del negocio.
e Estructura de la sociedad, que muestra el régimen laboral, organigrama y
descripcion de los puestos.
e Gestion de recursos humanos que incluye el proceso de contratacion, induccién y

capacitacion de personal, sistema de remuneraciones y presupuesto.

8.1.Mision, vision y valores de la empresa

8.1.1. Mision
Ofrecer una atencion Unica, integral y oportuna que brinde tranquilidad a las mascotas
y confianza a los duefios a través de nuestro trato personalizado porque la satisfaccion del

cliente es nuestra principal prioridad.

8.1.2. Vision
Ser reconocidos como la solucién idonea para atencion veterinaria a domicilio en Lima

Metropolitana.

8.1.3. Valores de la empresa

e Amor por los animales: Respeto hacia la vida de las mascotas y compromiso con
su bienestar.

e Expertos en lo que hacemos: Personal veterinario altamente capacitado para brindar
la mejor atencion con integridad y transparencia.

e Resolucion de problemas: Respuesta rapida y oportuna ante las oportunidades de
mejora que se presenten.

e Innovacion: Estar abiertos a nuevas necesidades de los duefios de mascotas para

responder rapidamente y adaptarnos a los cambios.
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e Cercaniay compromiso: Estar siempre disponibles para la atencién de las mascotas

de Lima Metropolitana con el compromiso de llegar a tiempo.
8.2.Estructura de la empresa

8.2.1. Constitucién de la empresa

Se conformaré una empresa que ofrecera servicios para el cuidado de mascotas a través
de una veterinaria a domicilio. Para ello, se constituird una sociedad anénima cerrada con
cuatro accionistas, que son los creadores de este proyecto.

La junta general de accionistas sera el dérgano maximo de la empresa y estara
conformado por todos los accionistas de la sociedad. En el Anexo 5 se muestran las
peculiaridades de una sociedad anénima cerrada (SAC) segun 1US360.com (2020).

En la conformacion de la empresa se consideran los siguientes eventos (Plataforma
digital unica del Estado Peruano, 2019):

e Busqueday reserva de nombre

e Elaboracién del Acto Constitutivo (Minuta)
e Abono de capital y bienes

e Elaboracion de Escritura Pablica

e Inscripcion en Registros Publicos

e Inscripcion al RUC para Persona Juridica

8.2.2. Reégimen laboral

Se ha elegido el régimen laboral especial de la microempresa que ofrece beneficios
laborales como: remuneracion minima vital (930 soles), vacaciones (15 dias), jornada
nocturna, seguro integral de Salud (SIS), entre otras caracteristicas que se muestran en el
Anexo 6.

En VET TO YOU se tendra como base la remuneracion minima vital, horario de tres

turnos de ocho horas diarias y 15 dias de descanso vacacional al afio.
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8.23. O

rganigrama

La estructura de la empresa considera pocos niveles jerarquicos que denota la

horizontalidad y empoderamiento de los trabajadores. En la Figura 8.1 se detalla:

Encargado de Médico

Marketing y Enc:.;\r_gado de veterinario
administracion

Ventas experto

Veterinario
junior (x1)

Auxiliar
veterinario (x3)

824. D

Figura 8.1. Organigrama de VET TO YOU
Elaboracion: Autores de esta tesis

escripcion de puestos

En esta seccién se describen las funciones y responsabilidades de cada puesto; asi

como el perfil y competencias a cumplir.

A. Gerente general:

Representante legal de la empresa y cabeza de la organizacion. Entre sus

principales funciones destacan:

Ejecutar la gestion legal, financiera, administrativa y operativa de la empresa.
Definir y aprobar los planes de inversion y gastos.

Tomar decisiones sobre las operaciones contables del negocio.

Definir las metas anuales de la empresa en conjunto con la junta general de
accionistas.

Analizar el cumplimiento de los KPlIs.
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e Asegurar el cumplimiento del Reglamento Interno de la empresa.

e Liderar los comités comerciales semanales.

Perfil del puesto: Profesional en Administracién, con experiencia en cargos
similares no menor a seis afios, direccion de equipos de trabajo interdisciplinarios,
con liderazgo, comunicacion asertiva y capacidad analitica. Debe demostrar
habilidades para resolucion de conflictos, negociacion, ventas de servicios y
emprendimiento.

B. Encargado de Marketing y Ventas

Responsable de administrar las estrategias de marketing offline, online y ventas.
Entre sus principales funciones destacan:

e Realizar las proyecciones de ventas en coordinacion con el gerente general.

e Disefar, ejecutar y analizar los resultados de las camparias de promocion.

o Disefar la estrategia de marketing offline y online.

¢ Identificar medios para la realizacion de la publicidad de la empresa.

e Seguimiento y control de KPIs de marketing.

e Identificar oportunidades de nuevos servicios para ampliar la cartera.

e Elaboracion de contenido y piezas digitales para redes sociales.

Perfil del puesto: Profesional de la carrera de mercadeo o comunicador, con
experiencia superior a dos afios en el area de marketing con desarrollada capacidad
de andlisis, comunicacion efectiva, experiencia en manejo de redes sociales. Debe
demostrar habilidades de negociacion, trabajo en equipo y andlisis cualitativo y
cuantitativo.

C. Encargado de Administracion

Responsable de las operaciones diarias y administracion del presupuesto anual.

Entre sus principales funciones destacan:

e Coordinar con proveedores la entrega de los productos de manera puntual y en
las cantidades solicitadas.

e Coordinar el libro de cuentas y los estados financieros con el contador externo.

e Administrar la capacidad operativa de veterinarios y técnicos.
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e Coordinar con el Encargado de Medicina Veterinaria sobre la disposicion de

veterinarios y técnicos a la semana.

e Responder las quejas y reclamos que se presenten en el libro de reclamaciones.
Perfil del puesto: Administrador o contador, con experiencia superior a tres afios en
las areas de administracion, contabilidad o finanzas. Con capacidad analitica,
comunicacion efectiva, conocimientos de logistica y compras. Debe demostrar
habilidades de negociacion, trabajo en equipo y trabajo bajo presion.

D. Médico veterinario experto

Responsable de la evaluacién de diagnosticos y analisis de las atenciones
veterinarias de los duefios de mascotas. Sus principales funciones son:

e Definir y monitorear los protocolos de atencion de la mascota.

e Resolver las quejas y reclamos veterinarios de las atenciones brindadas.

e Administrar las historias veterinarias de las mascotas.

e Brindar atencion veterinaria cuando se le requiera.

Perfil del puesto: Médico veterinario, con experiencia superior a cinco afios en
veterinarias, con conocimiento en protocolos de atencion de mascotas y
enfermedades de animales domésticos. Colegiado y habilitado en el Colegio
Médico Veterinario del Perd. Debe demostrar habilidades de liderazgo, de
negociacion, trabajo en equipo y trabajo bajo presion.

E. Veterinario junior

Responsable de brindar los servicios de consulta veterinaria y solucion de
urgencias. Entre sus principales funciones destacan:

e Atender consultas y urgencias de las mascotas.

e Mantener el historial de cada atencion en el perfil web de la mascota.

e Reportar a administracion de los insumos que necesita para la atencion.

e Conducir el vehiculo para la atencion a domicilio.

Perfil del puesto: Médico veterinario, con experiencia no menor a tres afos en
veterinarias, con conocimientos en atencion al cliente, enfermedades de animales
domésticos. Debe demostrar habilidades de negociacion, trabajo en equipo, buen

trato y trabajo bajo presion.
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F. Auxiliar veterinario

Responsable de brindar los servicios de estética animal y apoyar al veterinario con

tareas operativas. Entre sus principales funciones destacan:

Conducir el vehiculo para la atencion a domicilio.

e Brindar los servicios de: bafio, estética animal, desparasitacion, vacunacion.

e Registrar los servicios brindados en el perfil web de la mascota.

e Asistir al veterinario en casos que se requiera.

e Mantener el vehiculo limpio y en buen estado.

Perfil del puesto: Auxiliar de veterinaria, con experiencia no menor a tres afios en
veterinarias, con conocimientos de estética animal, atencion al cliente, enfermeria
béasica y tener licencia de conducir. Debe demostrar habilidades de trabajo en

equipo, comunicacion efectiva y trabajo bajo presion.

8.3.Gestidon de recursos humanos

8.3.1. Plan de reclutamiento de personal

El plan de seleccion esta disefiado para encontrar a los candidatos que mas se ajustes a

los perfiles descritos para cada puesto. A continuacién, se describen las etapas del proceso

de seleccion:

Publicacion de convocatoria: Se realiza en péaginas laborales como Laborum,
Bumeran, LinkedIn y publicaciones en la seccién de Avisos Clasificados de los
principales diarios.

Preseleccion de CV: Se seleccionan aquellos CVs que calcen con los perfiles de
puesto descritos anteriormente, revisando principalmente la experiencia laboral y
estudios seguidos.

Entrevistas: Se realiza una preentrevista telefonica en el que se valida la
informacién del CV presentado por el candidato y se consulta si esta dispuesto a
seguir participando en el proceso de seleccion.

Evaluaciones: Se aplican exadmenes técnicos para evaluar el uso de sus
conocimientos en los ultimos trabajos en los que han estado y si estan actualizados.

Asimismo, se aplican evaluaciones psicolaborales para conocer en profundidad la
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8.3.2.

personalidad y caracteristicas psicolaborales del candidato y determinar si el perfil
es adecuado para el cargo. Estas evaluaciones seran realizadas por una consultora
de talento humano.

Presentacion de la terna final: Con el resultado del informe sobre la revision de
candidatos, se establece la terna final para cada posicién y se programan las
entrevistas finales con las jefaturas. La eleccion final a nivel de encargados seré
realizada por el gerente general en conjunto con la junta general de accionistas y la
eleccion final del veterinario junior y los auxiliares veterinarios sera realizada por
el encargado de administracién en conjunto con el médico veterinario experto.
Seleccion del candidato: La oficina de administracion le comunicard al candidato
seleccionado las condiciones de contratacion, salario y beneficios. Asimismo,

recopilara los documentos pertinentes para su legajo personal.

Estrategia de induccién y capacitacién

Induccion

Se tendra un programa de induccion de 1 dia para los nuevos colaboradores como
se muestra en la Tabla 8.1, cuyo proposito sera presentar a la empresa, su mision,
vision y valores; asimismo, se detallaran los procesos generales y para cada puesto,
se explicaran las funciones principales. Con esto se asegura que el nuevo empleado

pueda empezar con el pie derecho su nueva aventura en VET TO YOU.

Tabla 8.1. Programa de induccion
Tema Responsable Detalle Duracion

- Historia de la empresa, mision,
Presentacion Encargado de P

o S vision y valores. Objetivos 2 horas
de la empresa administracion
anuales de la empresa.

Procesos generales de la
empresa, funciones principales, | 2 horas

Presentacion | Encargado de la jefatura

del puesto del puesto - .
presentacion con otras areas.
- .- —— Describir los servicios
Servicio Médico veterinario S
L veterinarios y las buenas 2 horas
veterinario experto o 2 .
practicas en atencion al cliente
Uso de Politicas de proteccion de
. Encargado de . . S
herramientas o o seguridad de la informacién, 2 horas
i e administracién .
informaticas uso del iPad.

Elaboracion: Autores de esta tesis
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B. Capacitacion

Se planifica inicialmente realizar una capacitacion anual con la finalidad de aportar al
crecimiento profesional de los colaboradores y mejorar el servicio de atencion a
mascotas y sus duefos. Para ello, se implementara el programa “Desarrollate con VET

TO YOU?” con los cursos que se muestran en la Tabla 8.2.

Tabla 8.2. Cursos del programa "Desarréllate con VET TO YOU"
Detalle Duracion Publico objetivo

Permitira que los colaboradores
desarrollen  capacidades de
innovacion para responder de
manera 4gil a los cambios del 16 horas Toda la empresa
mercado. Se ensefiardn nuevas
metodologias, como  Design
Thinking, Lean Startup y Scrum.
Los temas a tratar seran:

e Ciencia del comportamiento

Innovacion y
metodologias agiles

Curso de

. . animal. A
introduccién al e Aprendizaie.  coanicion 6 horas Veterinarios y
comportamiento P 1€, 9 y auxiliares veterinarios
: desarrollo.
animal . .
e Sistema de apareamiento y
cuidado de los padres.
Curso de curay El curso se centra en la cura y
prevencion de prevencién de enfermedades de 6 horas Veterinarios y
enfermedades para | las mascotas, centrado en gatos, auxiliares veterinarios
mascotas perros, aves y conejos.

Elaboracion: Autores de esta tesis

8.3.3. Sueldos
Los sueldos son acordes al mercado y contemplan los beneficios y demés cargas
sociales del régimen laboral especial de la microempresa que fueron calculados haciendo

uso del calculador laboral de Conocer Pert (2021) y se detallan en la Tabla 8.3.

Tabla 8.3. Sueldos por puestos
Sueldo mensual ~ Sueldo anual  Cargas sociales

Puesto Tiempo

(soles) (soles) (soles)
Gerente general Completo 8,000 96,000 182
Encargado de marketing y venta | Completo 5,000 60,000 119
Encargado de administracion Completo 5,000 60,000 119
Médico veterinario experto Completo 5,000 60,000 119
Veterinario junior Completo 3,000 36,000 78
Auxiliar veterinario Completo 1,500 18,000 46

Fuente: Conocer Pert (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis
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El puesto de gerente general serd asumido por uno de los miembros del equipo (autores

de la tesis) a tiempo completo ya que debe constituir la empresa y tener un profundo

conocimiento del plan de negocio.

8.3

4. Presupuesto

El presupuesto considerado para las diferentes actividades del plan de recursos

humanos a ejecutar se muestra en la Tabla 8.4.

8.4.

Tabla 8.4. Presupuesto en soles
Descripcién \ Importe (soles)

Constitucion de la empresa 1,285
Sueldos y cargas sociales 400,384
Induccién y capacitacion 9,090

Elaboracion: Autores de esta tesis

Conclusiones
La mision, visién y valores de la empresa deben ser la base para la cultura
organizacional y ser tomados en cuenta al momento de brindar los servicios a las
mascotas.
La empresa se constituira como una sociedad andnima cerrada y bajo el régimen laboral
especial de la microempresa.
Es importante definir el nivel de responsabilidad y alcance de cada puesto y asimismo
que cada colaborador identifique las funciones de su puesto y el de otras areas a fin de
Ilevar a cabo los procesos de manera organizada y por el personal idoneo.
Al iniciar el negocio, se seguirdn los lineamientos planteados en el plan de
reclutamiento y seleccion; a medida que crezca la empresa, esta se ird actualizando para
contar siempre con el personal idoneo y acorde con las necesidades de cada puesto.
Es importante mantener las capacitaciones en donde se tocaran contenidos de atencion
al cliente y otros cursos relacionados a las necesidades de cada posicion. Asimismo, a

medida que avance el negocio la frecuencia de estas capacitaciones ira en aumento.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

El presente capitulo busca examinar la factibilidad del modelo de negocio; para ello,
Se usaran supuestos que se mencionaron en capitulos anteriores y se aplicaran herramientas

financieras.

9.1.Supuestos
La empresa VET TO YOU establece los siguientes supuestos para realizar el analisis
economico y financiero:
e El proyecto se evaluara en un horizonte de 5 afos.
e Los socios aportaran el 57.5% del total de la inversion requerida para dar inicio al
proyecto.
e Seutilizaran el IGV de 18% y el Impuesto a la Renta de 29.5%.

e Para la depreciacion de los activos fijos se usaran las tasas aceptadas por la SUNAT.

Para ingresos:

e Se consideraran los principales servicios que los encuestados contratarian a domicilio
en el préximo mes que se muestra en la Figura 4.5 de la seccion 4.5.5. Encuestas;
obteniendo los siguientes porcentajes del total de servicios:

— Bafio y peluqueria (30%)

— Consultas a domicilio (24%)
— Aplicacion de vacunas (21%)
— Urgencias (14%)

— Eutanasia asistida (6%)

— Venta de accesorios (5%)

e Nuestros ingresos por servicios y venta de accesorios son 100% al contado.

Para compras:
e Las compras de insumos y accesorios para vender se realizaran a mayoristas.
e El programa de pagos a proveedores es: 70% al crédito y 30% al contado.

e Los activos fijos se adquiriran antes del inicio de las operaciones.
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Para financiamiento:

e Se empleara el método francés para el cronograma de pagos del préstamo bancario por
Activo fijo.

e El financiamiento bancario de Activo Fijo tendra un periodo de 60 meses.

e Las cuotas de pago seran constantes en los periodos detallados para ambos préstamos.

Para recursos humanos:

e El régimen laboral que aplicaria a la empresa es el régimen laboral especial de la
microempresa porque se estima ventas anuales menores a 300 UIT (4,400 soles cada
UIT).

Para precio:
e Todos los precios se establecen en soles.
e Se decidio tener 2 horizontes de tiempo para la evaluacién econémica y financiera:
— Precios de introduccion: En la Tabla 9.1 se muestran los precios promedio que

se tendran durante los dos primeros afios por inicio de operaciones.

Tabla 9.1. Precios promedio de introduccién (mascota mediana

Servicio Precio IGV Precio de Venta
Bafio y peluqueria S/32 | S/5.76 S/37.76
Consultas a domicilio S/47 | S/8.46 S/55.46
Aplicacién de vacunas (incluye vacuna) | S/100 | S/18.00 S/118.00
Urgencias S/58 | S/10.35 S/67.85
Eutanasia asistida S/185 | S/33.30 S/218.30
Venta de accesorios S/45 | S/8.10 S/53.10

Elaboracion: Autores de esta tesis

— Cambio de precio: En la Tabla 9.2 se presentan los precios que se tendran luego

de los dos primeros afios considerando un aumento de 5 soles.

Tabla 9.2.Precios promedio a partir del tercer afio (mascota mediana)

Servicio Precio IGV Precio de Venta
Bafio y peluqueria S/37 | S/6.66 S/43.66
Consultas a domicilio S/52 | S/9.36 S/61.36
Aplicacidén de vacunas (incluye vacuna) | S/105 | S/18.90 S/123.90
Urgencias S/63 |S/11.25 S/73.75
Eutanasia asistida S/190 | S/34.20 S/224.20
Venta de accesorios S/50 | S/9.00 S/59.00

Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.2.Inversiones
Se consideran para el funcionamiento de la organizacién dos tipos de inversiones: en

activos y capital de trabajo.

9.2.1. Inversion en activos

Se tienen dos categorias de activos: tangibles e intangibles.
A. Activos tangibles
Dentro de los activos tangibles se tienen maquinaria y equipos, muebles y enseres, y

equipos de oficina.

Inversién en maquinaria y activos

Para iniciar las operaciones del presente proyecto es imprescindible invertir en
maquinarias y equipos en el afio 0. En la Tabla 9.3 se presenta la inversion inicial
requerida para maquinaria y equipos. Por otro lado, se proyecta comprar un segundo

vehiculo en el cuarto afio debido al aumento de la demanda.

Tabla 9.3. Inversion en Maquinaria y Equipos

Maquina/ Equipo Costo s/IGV IGV Costo ¢/IGV ~ Cantidad Total (con IGV)
Bafiera S/ 750 S/ 135 S/ 885 3 S/ 2,655
Secadora S/ 680 S/ 122 S/ 802 3 S/ 2,407
Cortadora de ufias S/ 30 S/ 5 S/ 35 3 S/ 106
Cortador de pelo S/ 180 S/ 32 S/ 212 3 S/ 637
Set de tijeras S/ 50 S/ 9 S/ 59 3 S/ 177
Refrigerador farmacéutico S/ 1,200 S/ 216 S/ 1,416 1 S/ 1,416
Estetoscopio veterinario S/ 380 S/ 68 S/ 448 3 S/ 1,345
Kit de urgencias S/ 130 S/ 23 S/ 153 3 S/ 460
Vehiculo S/ 42,373 S/ 7,627 S/ 50,000 1 S/ 50,000
Ipads S/ 1,100 S/ 198 | S/ 1,298 3 S/ 3,894
Total S/ 63,098

Fuente: Mercado Libre (2021), Promart (2021), Derco (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis
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Inversion en muebles y enseres
En la Tabla 9.4 se muestra la inversion inicial en muebles y enseres.

Tabla 9.4.Inversidn en muebles y enseres

Muebles y enseres Costo s/IGV Costo ¢/IGV Cantidad Total (con IGV)
Escritorios S/ 250 S/ 45| S/ 295 4| 8/ 1,180
Sillas de oficina S/ 100 | S/ 18| s/ 118 8|S/ 944
Mesas de trabajo S/ 800 | S/ 144 S/ 944 2| S/ 1,888
Mesa y silla Kitchenette S/ 250 | S/ 45| S/ 295 1] S/ 295
Gabinete rodante S/ 145] S/ 26| S/ 171 118/ 171
Estantes en el almacén S/ 180 S/ 32| s/ 212 3| S/ 637
Congeladora en el almacén | S/ 1,059 | S/ 191| S/ 1,250 1|8/ 1,250

Total S/ 6,365

Fuente: Mercado Libre (2021), Promart (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Inversion en equipos de oficina

En la Tabla 9.5 se muestra la inversion inicial para la adquisicion de equipos de la oficina

principal.

Tabla 9.5. Inversion en equipos de oficina

Equipos de oficina Costo s/IGV Costo ¢/IGV Cantidad Total (con IGV)
Proyector Sala de reuniones | S/ 170| S/ 31| S/ 200 1| S/ 200
Chip para Ipad S/ 47| S/ 9| S/ 56 41 S/ 224
Celulares S/ 254 | S/ 46| S/ 300 418/ 1,200
Laptops S/ 1,695| S/ 305 S/ 2,000 3| S/ 6,000
Impresora S/ 254 | S/ 46| S/ 300 1] S/ 300
Microondas Kitchenette S/ 300| S/ 54| S/ 354 1|8/ 354
Refrigeradora Kitchenette | S/ 500| S/ 90| S/ 590 18/ 590

Total S/ 20,654

Fuente: Mercado Libre (2021), Promart (2021), Entel (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis

La Tabla 9.6 se resume la inversion inicial en activos tangibles.
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Tabla 9.6. Inversion en activos tangibles

Inversion en Activos Tangibles Costo s/IGV IGV Costo ¢/IGV Cantidad | Total (con IGV) ‘

Maguinaria y Equipo S/ 2,057 S/ 370|S/ 2,427 26 S/ 63,098
Muebles y enseres S/ 1,079 | S/ 194 | S/ 1,273 5 S/ 6,365
Equipos de oficina S/ 530 | S/ 95| S/ 626 33 S/ 20,654

Total S/ 90,117

Elaboracion: Autores de esta tesis

B. Activos intangibles
Se considera la inversion en tramites de constitucion de la empresa y otros relacionados

a Recursos Humanos, Tecnologia y Marketing.

Inversion en tramites de constitucion de la empresa

En la Tabla 9.7 se muestran los costos de los tramites para constituir la empresa.

Tabla 9.7. Tramites de constitucién

Gastos Pre-operativos Costo /IGV | IGV Total (con IGV)

Escritura publica S/ 169 | S/ 31| S/ 200
Minuta de Constitucion de VET TO YOU | S/ 136 | S/ 24| S/ 160
Registro de marca en Indecopi S/ 453 | S/ 82| S/ 535
Busqueda y reserva de nombre S/ 17| S/ 318/ 20
Derecho de inscripcion SUNARP S/ 85| S/ 15| S/ 100
Legalizacion de libros contables S/ 229 | S/ 41| S/ 270
Licencia de funcionamiento S/ 213 | S/ 38| S/ 252
Certificado de Defensa Civil S/ 134 | S/ 24| S/ 158

Total S/ 1,695

Fuente: Municipalidad de San Borja (2021), SUNARP (2021)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Inversion en otros activos intangibles

En la Tabla 9.8 se visualiza la inversion inicial relacionada a otros activos intangibles
como las capacitaciones de Recursos Humanos, los intangibles de tecnologia como
licencia de Office, disefio de la pagina web, sistema de tracking, sistema de facturacién
electronica y pasarela de pagos; también, se incluye el disefio del manual de identidad
visual. El ISO 27001 que es una norma internacional que permite el aseguramiento, la
confidencialidad e integridad de los datos y de la informacion (ISOTools, 2021), se

considera una barrera de entrada alta para los competidores.
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Tabla 9.8. Otros activos intangibles

Tipo de . Costo Total (con
intangible ‘ DEE[pEe s/IGV 16 IGV)
Eecursos Induccién y capacitacion S/ 7,703 | S/ 1,387 | S/ 9,090
umanos
Licencia Office S/ 731 S/ 13 |S/ 257
Disefio de la pagina web S/ 12,712 | S/ 2,288 | S/ 15,000
Dominio + Hosting S/ 322| SI 58 |S/ 380
Tecnologia Sistema de tracking S/ 153| S/ 27 |S/ 180
Sistema de facturat_:lon electrénica y gestion s 407 s 73 |s 480
interna

Pasarela de pago (Culqui) S/ 2,034 | S/ 366 |S/ 2,400
1SO 27001 S/ 27,966 | S/ 5,034 |S/ 33,000
Marketing Disefio del manual de identidad visual S/ 2542 | S/ 458 | S/ 3,000
Total S/ 63,787

Elaboracion: Autores de esta tesis

En la Tabla 9.9 se resume la inversion inicial en activos intangibles para la puesta en
marcha de VET TO YOU.

Tabla 9.9. Inversion en activos intangibles

Tipo de intangible Costo s/IGV IGV

Gastos Pre-operativos s/ 1436 S/

259 | s/

Total (con IGV)

1,695

Otros activos Intangibles | 5/ 54057 | S/

9,730 | S/

63,787

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.2.2. Inversion en capital de trabajo

Se emple6 el Método de Déficit Acumulado Maximo (Samaniego, 2020), en el que se

calcula la diferencia entre ingresos y egresos del primer afio de la empresa desglosado

mensualmente. Con base a este calculo se define el monto necesario para la ejecucion del

proyecto. En el Anexo 7 se presenta el detalle del calculo del Capital de Trabajo. EI monto
obtenido fue S/ 34,870 (incluido IGV).
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9.2.3. Cronograma de inversiones
Se desglosa en la Tabla 9.10 las inversiones anuales de la empresa donde se considera
la compra de un vehiculo, equipos de odontologia, cirugia, laboratorio y rayos X en el afio

2 para implementar la veterinaria movil.

Tabla 9.10. Cronograma de inversiones

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5
Activos Tangibles S/ 90117| S/ -|S/ 68700| S/ -] S/ - S/ =
Maquinaria/ Equipo S/ 63,098 S/ 50,000
Equipamiento veterinaria moévil S/ 18,700
Muebles y enseres S/ 6,365

Equipos de oficina S/ 20,654
Activos Intangibles S/ 65482 S/ -| S - S-S - S/ =

Gastos Pre-operativos S/ 1,695

Otros activos Intangibles S/ 63,787
Capital de Trabajo S/ 34,870
Inversion Total S/ 190,469 | S/ -1 S/ 68,700 S/ -| S/ -| S/ -

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.3.Financiamiento del proyecto
9.3.1. Estructura de capital

Inicialmente, los socios de VET TO YOU solicitaran financiamiento a una entidad
bancaria porque no todo el dinero necesario para la constitucion e inicio de operaciones
sera aportado por los accionistas.

Se financiara una parte de los activos de la empresa, en la Tabla 9.11 se muestran los
porcentajes correspondientes al aporte de los accionistas y al financiamiento del banco. El

52% de los activos seran financiados; por ello, se solicitara el monto de S/ 81,000 al banco.

Tabla 9.11. Estructura de activos

Aporte Monto Porcentaje
Capital Propio 74,687 48%
Financiamiento 80,911 52%

Total 155,599 100%

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Por otro lado, el capital de trabajo sera pagado 100% con capital propio. Se detalla la
estructura de capital del proyecto en la Tabla 9.12 donde el 57.5% corresponde a capital

propio; y un 42.5% financiado por una entidad bancaria.

Tabla 9.12. Estructura de capital
Estructura de capital
Capital Propio 57.5%

Financiamiento 42.5%
Elaboracion: Autores de esta tesis

En cuanto a financiamiento, se investigo sobre las instituciones bancarias que ofrecen
préstamos en Lima Metropolitana. En el Anexo 8 se visualizan las opciones disponibles de
financiamiento para la compafiia. Se eligi6 al Banco Pichincha porque ofrece lamenor TEA
para financiar los activos fijos.

El préstamo para financiar los activos sera amortizado en un horizonte de 60 meses (5

afios) y el cronograma de pagos se muestra en el Anexo 9.

9.3.2. Costo de oportunidad del accionista

Segun Bujan (2018), este costo se calcula aplicando el Modelo de Valoracion de
Activos Financieros (CAPM). En ese sentido, se debe calcular el COK utilizando la
siguiente expresion: COK = Rf + Bapaiancado X (Rm — Rf) + Rp

En la Tabla 9.13 se detallan los valores de cada variable empleada en este modelo. Para
el célculo se empleara el Beta apalancado porque la estructura de capital incluye la deuda
de la empresa. El calculo del COK se muestra en el Anexo 10. El resultado para el COK es
de 13.11%

Tabla 9.13. Valores de las variables del modelo CAPM

Valor 1.63% 1.526 6.6% 1.41%

Elaboracién: Autores de esta tesis
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9.3.3. Costo ponderado de capital

Este calculo se realiza utilizando la férmula descrita en el Anexo 11. En la Tabla 9.14
se detallan los valores de cada variable empleada en la formula y el resultado del calculo
que es 11.87%.

Tabla 9.14. Variables empleadas en el calculo del WACC

Variable

Valor S/ 80,911 S/109,558 14.45% 29.50% 13.11% 11.87%

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.4.Presupuestos
Se presentan los presupuestos de ingresos y egresos del proyecto.

9.4.1. Presupuestos de ingresos
Para determinar el ingreso por ventas, se tom6 como base la demanda proyectada y los

precios supuestos. En la Tabla 9.15 se muestran los ingresos por tipo de servicio brindado.

Tabla 9.15. Ingresos por ventas

Servicios

Bafio y peluqueria S/ 57,987 | S/ 68,709 | S/ 86984 | S/ 95239 | S/ 101,420

Consultas a domicilio | s/ 85169 | S/ 100,916 | S/ 122,248 | S/ 133,849 | S/ 142,536
Aplicacion de vacuna | s/ 181,210 | S/ 214,716 | S/ 246,847 | S/ 270,273 | S/ 287,813
Urgencias S/ 52,098 | S/ 61,731 | S/ 73466 | S/ 80438 | S/ 85659
Eutanasia asistida S/ 83810 | S/ 99,306 | S/ 111,669 | S/ 122,266 | S/ 130,201
Venta de accesorios | s/ 20386 | S/ 24,156 | S/ 29,387 | S/ 32,175 | S/ 34,263

Total sin IGV S/ 480,660 | S/ 569,533 | S/ 670,601 | S/ 734,241 | S/ 781,893
IGV S/ 86,519 | S/ 102,516 | S/ 120,708 | S/ 132,163 | S/ 140,741
Total con IGV S/ 567,178 | S/ 672,049 | S/ 791,309 | S/ 866,404 | S/ 922,634

Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.4.2. Presupuestos de egresos
En el célculo del presupuesto de egresos se considera los materiales directos, la mano
de obra directa, los costos indirectos, el costo de venta, los gastos administrativos, de ventas

y financieros.

Presupuestos de Costos

Mano de obra directa

Se consideran los sueldos mencionados en el Capitulo 8 Para determinar el costo de

mano de obra directa anual, y se describen en la Tabla 9.16.

Tabla 9.16. Costo de Mano de Obra Directa

Mano de Obra Directa| S/ 210,455| S/ 210,455| S/ 210,455| S/ 210,455| S/ 210,455
Elaboracion: Autores de esta tesis

Materiales directos

Los materiales directos que se requieren y sus precios se detallan en el Anexo 12. En

la Tabla 9.17, se detalla el presupuesto anual de dichos materiales.

Tabla 9.17. Presupuesto de Materiales Directos

Materiales Directos
Costo sin IGV S/ 3,108
IGV S/ 560 S/ 663 S/ 786 S/ 931 S/ 1,103

Costo con IGV S/ 3668 | S/ 4346 | S/ 5150 | S/ 6,102 S/ 7,230
Elaboracion: Autores de esta tesis

Costos indirectos de produccién

Incluye la mano de obra y materiales indirectos, y otros gastos de produccion
(depreciacion, seguros, servicios, etc.). En el Anexo 13 se detallan los precios de los
materiales indirectos y en el Anexo 14 se desglosa la depreciacion de los activos. En la

Tabla 9.18 se muestra el presupuesto anual de costos indirectos de produccion.

90



Tabla 9.18. Costos Indirectos de Produccion

Costos Indirectos

Materiales Indirectos S/ 7322 S/ 7542 S/ 7,768 S/ 8,001 S/ 8,241
Seguros S/ 3,602 S/ 3602 | S/ 3602 S/ 3602 | S/ 3,602
Depreciacion S/ 10,035 S/ 20,069 | S/ 38,578 S/ 57,087 | S/ 75,597
Alquiler S/ 1521 S/ 1521 | S/ 1521 S/ 1521 | §/ 1521
Servicios Generales S/ 433 S/ 953 S/ 982 S/ 982 S/ 982

Total sin IGV S/ 22,912 S/ 33,687 | S/ 52451 S/ 71,193 | S/ 89,942
IGV S/ 4124 S/ 6,064 | S/ 9441 S/ 12,815 | S/ 16,190

Total con IGV S/ 27,036 S/ 39,751 S/ 61,892 S/ 84,008 S/ 106,132
Elaboracion: Autores de esta tesis

Costos de ventas

Con los costos previamente detallados, se calcula el presupuesto del costo de ventas del

plan de negocio que se muestra en la Tabla 9.19.

Tabla 9.19. Presupuesto del costo de ventas

Costo de Ventas \ Afio 3
Material Directo S/ 3108 |S/ 3683 |S/ 4364 |S/ 5171 | S/ 6,127
Mano de Obra Directa S/ 210,455 | S/ 210,455 | S/ 210,455 | S/ 210,455 | S/ 210,455
Costos Indirectos S/ 22912 | S/ 33687 | S/ 52451 | S/ 71,193 | S/ 89,942

(SN N CAVEI eI NIEAVAN S/ 236,475 | S/ 247,825 | S/ 267,270 | S/ 286,819 | S/ 306,524
IGV S/ 4684 | S/ 6,727 | S/ 10,227 | S/ 13,746 | S/ 17,293

(O SN AVLENIEN N [EA\VAN S/ 241,159 | S/ 254,552 | S/ 277,497 | S/ 300,565 | S/ 323,817
Elaboracion: Autores de esta tesis

Presupuestos de Gastos

Gastos administrativos

Este incluye el pago de sueldos del personal y el material administrativo, la
depreciacion de los activos administrativos, ademas del pago de otros tributos y servicios.
Se detallan en la Tabla 9.20.
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Tabla 9.20. Presupuesto de Gastos Administrativos

Gastos Administrativos

Planilla Administrativos S/ 156,301| S/ 156,301| S/ 156,301 | S/ 156,301 | S/ 156,301
Material Administrativos S/ 5,085 | S/ 5,085 | S/ 5,085 | S/ 5,085 | S/ 5,085
Depreciacion S/ 3,000 | S/ 6,001 | S/ 9,001 | S/ 12,002 | S/ 15,002
Servicios Generales S/ 433 | S/ 953 | S/ 982 | S/ 982 | S/ 982
Alquiler S/ 4,564 | S/ 4,564 | S/ 4,564 | S/ 4,564 | S/ 4,564
Servicios de Terceros S/ 6,356 | S/ 6,547 | S/ 6,743 | S/ 6,945 | S/ 7,154
Tributos S/ 3,000 | S/ 4,500 | S/ 4,500 | S/ 6,000 | S/ 6,000
CEHOVACIMEEeSS e S/ 178,738| S/ 183,950| S/ 187,176 | S/ 191,878 | S/ 195,087
IGV S/ 2,959 | S/ 3,087 | S/ 3,127 | S/ 3,164 | S/ 3,201
[CESOSVAG IR N (eVAl S/ 181,697 | S/ 187,037 | S/ 190,303 | S/ 195,042 | S/ 198,288

Elaboracion: Autores de esta tesis

Gastos de Ventas

Este presupuesto incluye gastos de marketing y el programa de Fidelizacién a partir

del segundo afio que se muestran en la Tabla 9.21.

Tabla 9.21. Presupuesto de Gasto de Ventas

Gastos de Ventas \ Afio 3
Gastos de Marketing 66,325 | S/ 66,325 | S/ 66,325
Programa de Fidelizacion | S/ - S/ 19934 | S/ 23471 | S/ 25698 | S/ 27,366
Total sin IGV S/ 46,187 | S/ 74320 | S/ 77,858 | S/ 80,085 | S/ 81,753
IGV S/ 10,139 | S/ 11,939 | S/ 11939 |S/ 11,939 | S/ 11,939

Total con IGV S/ 56,325 | S/ 86,259 | S/ 89,796 | S/ 92,023 | S/ 93,691
Elaboracion: Autores de esta tesis

Gastos Financieros

Este presupuesto incluye el monto a pagar por los intereses de la deuda de los activos

fijos. Se detalla a continuacién en la Tabla 9.22.

Tabla 9.22. Presupuesto de Gastos Financieros

Gastos Financieros S/ 10,247 | S/ 8,493 S/ 6,486 | S/ 4190 | S/ 1,562
Elaboracion: Autores de esta tesis

9.5.Estado de resultados
Se proyectd el Estado de resultados que se muestra en la Tabla 9.23 en un escenario

normal, el horizonte de evaluacion del plan de negocio es a cinco afios. Asimismo, los
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estados de resultados en los escenarios optimista y pesimista se detallan en los Anexos 15

y 16 respectivamente.

Tabla 9.23. Estado de resultados - Escenario normal

ESTADO DE RESULTADOS - ESCENARIO NORMAL

S/
Ingresos por Ventas S/ 480,660 S/ 569,533 S/ 670,601 S/ 734,241 781,893
S/
Costo de Venta S/ 236,475 S/ 247,825 S/ 267,270 S/ 286,819 306,524
S/
Utilidad Bruta S/ 244,185 S/ 321,709 S/ 403,331 S/ 447,422 475,369
S/
Gastos Administrativos S/ 178,738 S/ 183,950 S/ 187,176 S/ 191,878 195,087
S/
Gastos de Ventas S/ 46,187 S/ 74320 S/ 77,858 S/ 80,085 81,753
S/
Depreciacion S/ 13,035 S/ 13,035 S/ 21510 S/ 21,510 21,510
S/
Utilidad Operativa S/ 6,225 S/ 50,403 S/ 116,788 S/ 153,949 177,019
S/
Gastos Financieros S/ 10,247 S/ 8493 S/ 6,486 S/ 4,190 1,562
S/
Utilidad antes de Impuestos S/ -4,022 S/ 41910 S/ 110,302 S/ 149,759 175,457
S/
Impuesto a la Renta S/ - S/ 12,363 S/ 32,539 S/ 44,179 51,760
S/
Utilidad Neta S/ -4,022 S/ 29547 S/ 77,763 S/ 105,580 123,697

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.6.Flujo de Caja Economico y Financiero

Para calcular este flujo de caja, se calcul6é el monto de IGV que se debe pagar en el
Anexo 17.

El flujo econémico proyectado en el escenario normal, que se muestra en la Tabla 9.24,
dio como resultado un VAN de S/36,589 y una TIR de 18% que es mayor al COK y WACC
calculados; por lo tanto, se considera que el proyecto es viable. En este escenario se
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considerd un crecimiento en ventas de 18% para el segundo afio (relacionado con el
crecimiento del mercado), luego un crecimiento de 9% para el tercer y cuarto afio, y para

el quinto afio se proyect6 un crecimiento de 6%.

Tabla 9.24. Flujo de Caja Econdémico y Financiero - Escenario normal
Flujo de Caja Econémico y Financiero - Escenario Normal

Afio 2 Afo 3

Ingresos S/ 567,178 S/ 672,049 S/ 791,309 S/ 866,404 S/
Recuperacion CT S/
Costos Inversion S/ 190,469 S/ - S/ 68,700 S/ - S/ - S/
Activos S/ 155,599 S/ 68,700

Capital de Trabajo S/ 34,870

Costos Operativos S/ 241,159 S/ 254,552 S/ 277,497 S/ 300,565 S/
Materiales Directos S/ 3668 S/ 4346 S/ 5150 S/ 6,102 S/
Mano de Obra Directa S/ 210,455 S/ 210,455 S/ 210,455 S/ 210,455 S/
Costo Indirecto de Produccién S/ 27,036 S/ 39,751 S/ 61,892 S/ 84,008 S/
Gastos Administrativos S/ 181,697 S/ 187,037 S/ 190,303 S/ 195,042 S/
Gastos de Ventas S/ 46,187 S/ 74,320 S/ 77,858 S/ 80,085 S/
IGV S/ 69,297 S/ 70,947 S/ 96,201 S/ 104,246 S/

IR S/

- S/ 12,363 S/ 32539 S/ 44,179 S/
Flujo de Caja Econémico -190,469 28,839

116,912 142,287
Préstamo S/ 1,138
Amortizacion S/ 12,149 S/ 13,902 S/ 15909 S/ 18,206 S/
Intereses S/ 10,247 S/ 8,493 S/ 6,486 S/ 4,190 S/
Escudo Fiscal S/ S/

Flujo de Caja Financiero Neto 1,138 S/ -19,373 -21,160
Flujo de Caja Financiero -189,331 S/ 9,466 121,128

957,504
34,870

323,817
7,230
210,455
106,132
198,288
81,753
114,731
51,760
187,155

20,834
1,562
461

-21,935
165,220

Elaboracion: Autores de esta tesis

El flujo econdémico proyectado en el escenario pesimista, que se muestra en la Tabla
9.25, dio como resultado un VAN de -S/38,890 y una TIR de 2% que es menor al COK y
WACC calculados; por lo tanto, se considera que el proyecto no es viable. En este escenario
se consideré un crecimiento en ventas de 13% para el segundo afio (menor que el
crecimiento del mercado), luego un crecimiento de 12% para el tercer afio, un crecimiento

de 3% para el cuarto afio y para el quinto afio se proyectd un crecimiento de 0.23%.
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Tabla 9.25. Flujo de Caja Econémico y Financiero - Escenario pesimista

Ingresos
Recuperacion CT

Costos Inversion S/ 190,469
Activos S/ 155,599
Capital de Trabajo S/ 34,870

Costos Operativos
Materiales Directos
Mano de Obra Directa
Costo Indirecto de Produccién
Gastos Administrativos
Gastos de Ventas

IGV

IR

Flujo de Caja Econémico
Préstamo

Amortizacion

Intereses

Escudo Fiscal

Flujo de Caja Financiero Neto
Flujo de Caja Financiero

-190,469

S/ 81,000

81,000
-109,469

Flujo de Caja Econémico y Financiero - Escenario Pesimista

S/ 567,178

S/ -

S/ 241,159
S/ 3,668
S/ 210,455
S/ 27,036
S/ 181,697
S/ 46,187
S/ 69,297
S/ -
S/ 28,839

S/ 12,149
S/ 10,247
S/ 3,023
S/ -19,373
S/ 9,466

Afo 3 Ano 4
S/ 638,447 S/ 712,178 S/ 736,443

S/ 68,700
S/ 68,700

S/ - S/ -

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

S/ 254,552
S/ 4,346
S/ 210,455
S/ 39,751
S/ 187,037
S/ 74,320
S/ 65,822
S/ 3,963

277,497
5,150
210,455
61,892
190,303
77,858
84,130
12,756

300,565
6,102
210,455
84,008
195,042
80,085
84,422
11,689

S/ -15,946

S/
S/
S/

S/
S/
S/

S/ 13,902
S/ 8,493
S/ 2,506
S/ -19,890
S/ -35,836

15,909
6,486
1,913

18,206
4,190
1,236

S/
S/
S/

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

S/
S/
S/

S/

772,977
34,870

323,817
7,230
210,455
106,132
198,288
81,753
86,582
5,628

20,834
1,562
461
-21,935
54,973

Elaboracion: Autores de esta tesis

El flujo econdmico proyectado en el escenario optimista, que se muestra en la Tabla
9.26, dio como resultado un VAN de S/163,152 y una TIR de 32% que es mayor al COK 'y
WACC calculados; por lo tanto, se considera que el proyecto es viable y atractivo. En este

escenario se considero un crecimiento en ventas de 24% para el segundo afio (mayor que

el crecimiento del mercado), luego un crecimiento de 23% para el tercer afio, un

crecimiento de 13% para el cuarto afio y para el quinto afio se proyectd un crecimiento de

9%.
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Tabla 9.26. Flujo de Caja Econdémico y Financiero - Escenario optimista
Flujo de Caja Econémico y Financiero - Escenario Optimista

Afo 3
Ingresos S/ 567,178 S/ 705,652 S/ 862,527 S/ 970,372 S/ 1,095,899
Recuperacion CT S/ 34,870
Costos Inversion S/ 190,469 S/ - S/ 68,700 S/ - S/ - S/ -
Activos S/ 155,599 S/ 68,700
Capital de Trabajo S/ 34,870
Costos Operativos S/ 241,159 S/ 254,552 S/ 277,497 S/ 300,565 S/ 323,817
Materiales Directos S/ 3668 S/ 4346 S/ 5150 S/ 6,102 S/ 7,230
Mano de Obra Directa S/ 210,455 S/ 210,455 S/ 210,455 S/ 210,455 S/ 210,455
Costo Indirecto de Produccién S/ 27,036 S/ 39,751 S/ 61,892 S/ 84,008 S/ 106,132
Gastos Administrativos S/ 181,697 S/ 187,037 S/ 190,303 S/ 195,042 S/ 198,288
Gastos de Ventas S/ 46,187 S/ 74,320 S/ 77,858 S/ 80,085 S/ 81,753
IGV S/ 69,297 S/ 76,073 S/ 107,065 S/ 120,106 S/ 135,842
IR S/ - S/ 20,764 S/ 50,343 S/ 70,171 S/ 86,359
Flujo de Caja Econémico -190,469 28,839 159,461 204,404 269,840
Préstamo S/ -
Amortizacion S/ 12,149 S/ 13,902 S/ 15909 S/ 18,206 S/ 20,834
Intereses S/ 10,247 S/ 8493 S/ 6,486 S/ 4190 S/ 1,562
Escudo Fiscal S/ 3,023 S/ 2506 S/ 1913 S/ 1,236 S/ 461

Flujo de Caja Financiero Neto
Flujo de Caja Financiero

S/ -19,373
S/ 9,466

-20,482
138,979

-21,160
183,244

-21,935
247,906

-190,469

163,152
32%

Elaboracion: Autores de esta tesis

9.7.Analisis de riesgo
Se analizo los riesgos potenciales que podria sufrir la empresa. Se definio riesgo
operativo, riesgo bioldgico, riesgo moral y riesgo econémico. Para cada tipo de riesgo se

establecen medidas de control que se muestran en la Tabla 9.27.
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Tipo de Riesgo

Riesgo

operativo

Tabla 9.27. Andlisis de riesgos
Riesgos

Cuando se realiza una primera atenciéon a la
mascota y se observa que el animal tiene una
condicién meédica previa, la atencion podria ser
mas compleja o requeria que el duefio de mascota

solicite una consulta previa al veterinario para

Medida de Control
Todas las mascotas son revisadas
previamente a la atencién para

verificar si  tuviera  heridas

superficiales u otra condicion

enfermedad como otitis, dermatitis,

determinar si es posible bafiarlo o darle un servicio | etc.
de VET TO YOU.
A pesar de que el duefio de la mascota confirmael | En una ocurrencia, la

domicilio y horario de la atencidn; este nos indica
que no esta disponible para brindar la atencién y

solicita reprogramacion.

reprogramacion se realiza sin costo.
En las siguientes ocurrencias se
cobraria una penalidad de 10% mas

por cada reprogramacion.

Se podrian presentar errores médicos debido a la
impericia de los veterinarios o auxiliares 0 mala
aplicacion de medicamentos. Es raro que suceda
debido a la experiencia en su labor; sin embargo,

tendria un fuerte impacto.

Se solicitara al duefio de mascota, la
firma del consentimiento informado

previo a la atencidn de la mascota.

Riesgo

biolégico

El personal que estd mas expuesto al contacto
fisico con las mascotas puede sufrir un ataque por
parte de ellas como arafiazos o mordeduras.

Asimismo, estd expuesto a  productos

contaminantes que le podrian ocasionar

enfermedades zoonéticas.

El personal que tenga contacto
directo con mascotas se guiard por
los protocolos de atencion definidos

y un manejo correcto de residuos.

Riesgo moral

Los duefios de mascotas pueden mentir sobre el
tamafio de la mascota al momento de registrarla en
la pagina web y cuando se va a realizar la atencion,
los auxiliares se percatan que el animal no

coincide con el registrado.

Solicitar a los duefios de mascotas
que suban la foto mas reciente de la
mascota en la pagina web para que
esta pueda ser verificada cuando se

va a realizar la atencion.

Riesgo

econdmico

Esta relacionado a la incertidumbre causada por el
rendimiento de la inversion a causa de cambios
producidos en la coyuntura econdmica del sector

veterinario.

Se realizan proyecciones con base a

la investigacion de mercado.

Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.8.

Conclusiones
Se desarrollé una evaluacion econdmica del proyecto en el cual se considerd el calculo
de las inversiones, los presupuestos de ingresos y egresos y la estructura de
financiamiento del proyecto. También, se elaboraron los Estados de resultados y Flujos
de Caja Econdmico y Financiero considerando 3 escenarios: Pesimista, Normal y
Optimista.
Para la puesta en marcha del proyecto, se considera un aporte de capital propio de S/
109,558 que representa un 57.5% de la inversion total del proyecto y el 42.5% restante
(5/80,911) se solicitara a una entidad bancaria. No se solicita la inversién total al banco
debido a que este modelo de negocio es nuevo para el mercado limefio para evitar tener
una tasa de interés de deuda mas alta o que se rechace el préstamo.
La evaluacion financiera considerando el escenario normal concluye que el proyecto es
viable dando como resultado un VAN de S/36,589 y una TIR de 18% que esta sobre el
costo de oportunidad del accionista de 13.11%.
Todos los riesgos analizados conllevan a un aumento en el gasto, que inicialmente no

estaba contemplado, si es que no se cumplen las medidas de control.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1.Conclusiones

El modelo de negocio presentado en esta tesis nace del hallazgo de una necesidad
insatisfecha, la cual es que los duefios de mascotas desean presenciar las atenciones
béasicas y/o de salud de sus mascotas y evitar de esta manera el traslado y stress de la
mascota. La oferta actual de veterinarias de Lima Metropolitana no ha desarrollado una
propuesta que pueda atender dicha necesidad.

El modelo de negocio propuesto es un servicio que consiste en acercar los servicios
veterinarios a duefios de mascotas en la comodidad de su hogar y se soporta en una
plataforma web de “integracion vertical”.

Se hall6 una demanda potencial de 433,949 hogares con mascotas en Lima y se observa
una tendencia creciente de cuidado y preocupacion por las mascotas por parte de sus
duefios, esto debido a que las mascotas llegan a ser un miembro importante de la
familia. Por ello, existe la necesidad de los duefios de verificar que sus mascotas reciban
el mejor trato cuando se realiza la atencion veterinaria y para ello requieren poder
presenciar las atenciones. Es asi como, se eligio utilizar una estrategia de diferenciacion
con las veterinarias actuales, desarrollando un servicio de atencion a domicilio con
horarios extendidos y reservas a través de plataformas digitales.

Segun la encuesta realizada para validar el modelo de negocio, se hallé que un 56.7%
de los encuestados adquiriria los servicios a domicilio, el servicio mas demandado es
bafio y peluqueria con un 29.7%, un 60.8% de los encuestados preferiria contratar los
servicios a través de un sitio web y un 68% de los encuestados estaria dispuesto a pagar
10% maés por recibir el servicio a domicilio. Estos datos ayudaron a definir el Plan de
Marketing.

El nombre propuesto para la marca es VET TO YOU debido a que refleja la
proximidad de la veterinaria al domicilio. Ademas, se identificaron los siguientes
segmentos de duefios de mascotas: Millennial Pet Lover, Generacion X Pet Companion
y Generacion X Empty Nest. Para la etapa de lanzamiento se realizard una campafia de
marketing que incluira publicidad en el sitio web, redes sociales (Instagram, Facebook

y TikTok), influencers, social ads, E-mailing y evento de lanzamiento.
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Se realizé el andlisis financiero con el método del valor presente (VAN) considerando
una tasa de descuento del 13.11% (costo de oportunidad del accionista) teniendo como
resultado una VAN de S/36,589 y una TIR de 18%. Esto indica la factibilidad comercial
del modelo de negocio.

10.2.Recomendaciones

Desarrollar un aplicativo movil cuando se haya consolidado la empresa para mejorar la
accesibilidad y experiencia del duefio de mascota.

Complementar las fuentes primarias y secundarias con nuevos estudios de mercado
enfocados en explorar nuevas oportunidades de negocio y demanda potencial en otros
distritos de Lima Metropolitana que no seran atendidos en un primer momento.
Debido a que el entorno y los consumidores se encuentran en constante cambio, se debe
monitorear constantemente la factibilidad de agregar o retirar servicios. Por ejemplo,
telemedicina 5G, mejora de las atenciones de las mascotas dentro del vehiculo.
Analizar y monitorear constantemente la pagina web porque es el principal canal de
comunicacion con el cliente. Asimismo, verificar si las secciones propuestas se ajustan
a los requerimientos de los usuarios y son efectivas al momento de realizar una
transaccion online. De igual manera con las redes sociales y publicidad online en
busqueda de un 6ptimo retorno de la inversion.

Se recomienda tener un personal valorado y motivado para el buen desempefio de sus
funciones. Por ello, se brindaran cursos de capacitacién constante para formar lideres
que realicen un trabajo exitoso, eviten imprevistos en la atencién al cliente. De esta

manera; también, se tendrd una menor tasa de rotacion laboral.
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ANEXOS
ANEXO 1. Cuestionario empleado para segmentar el mercado

Investigacion de Mercado - Tesis
(Atencion de mascotas a domicilio en
Lima Metropolitana)

Por favor complete esta encuesta. La informacion que nos proporcione sera utilizada para
evaluar el concepto gue estamos testeando. Estaremos sorteando 01 Gift Card Falabella de
S/100.00, para participar debes culminar la encuesta. jGracias!

1913751@esan.edu.pe Cambiar de cuenta ()

*Qbligatorio

Correo *

Tu direccién de correo electrénico

<

Investigacion demografica

1.;Cuéntas mascotas tiene?
0
1
2

Mas de 3

2. Género del duefio de la mascota
Masculino

Femenino

3.Estado Civil

Soltero (a)
Casado (a)
Viudo (a)

Divorciado (a)
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4.Grado de Estudios *

Primaria completa
Secundaria completa
Técnico

Universitaria completa
Universitaria incompleta

Posgrado

5.Edad *

21-25 aiios
26-30 afios
31-35 afios
36-40 afios
41-45 afios
46-50 afios
51-55 afios

55 afos a mas

6.Situacion laboral *

Empleado medio tiempo
Empleado de tiempo completo
Independiente con negocio propio

Desempleado
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e

Caracteristicas del Pet lover

Estas preguntas estan relacionadas a conocer un poco mas de ustedes.

7.;Qué animales tiene de mascota actuaimente? *

Perro
Gato
Conejo
Aves

Otra...

8.;En los Ultimos 3 meses cuantas veces has llevado a tu mascota a la veterinaria? *
Ninguna
1vez
2 a3veces

M4ds de 4 veces

9.La ultima vez que llevaste a tu mascota a la veterinaria ;Cuanto gastaste (S/) por su atencion? *

De 0 a 50 soles

De 51 a 100 soles
De 101 a 150 soles
De 151 a 200 soles

De 201 a mas
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10. ;Cuales son los servicios que mas solicita para su mascota? *

Alimentos

Bafio y peluqueria

Vacunas

Delivery de productos

Emergencia

Hospedaje

Consulta domiciliaria

Consulta presencial en veterinaria

Servicios de cumplearios (Torta, decoracion, etc)

Compra de accesorios

11. ;Cudl es el medio de comunicacion que consideras mas eficaz para comunicarte conuna ~ *

veterinaria?

Whatsapp
Llamadas
Redes Sociales
Aplicativo mévil

Otra..

12.;Utilizas alguna herramienta para organizar los gastos de tu mascota? *

Hoja de célculo en Excel
Drive compartido
Cuaderno de gastos
Notas en mi celular

No uso nada
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13. Selecciona los 02 principales factores que te brindan mas confianza para seleccionar una ~ *

veterinaria (marca uno por fila)

Recomendacid... Presencia enw.. Cercania a mid.. Que seauna ca.. Preciosrazona..
Factor 1

Factor 2

Comportamiento del Pet lover X

Descripcién (opcional)

En una escala del 1al 5 donde 1es completamente falso y 5 es completamente verdadero, indica qué
tan verdadero son los siguientes enunciados para ti.

Descripcidn (opcional)

14. “Cada vez hago mas compras online desde mi celular” *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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15.“En ocasiones suelo consultar diversas opiniones de veterinarios cuando se trata de algun *

tema médico de mi mascota”
1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

16.“Cuando tengo un reclamo siento que mi veterinaria actua rapido” *
1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

17. “Aungue no conozca el servicio prefiero una veterinaria cerca a mi casa, envezdeirauna *

lejos con un buen servicio”
1 2 3 4 5

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

18. “Necesito compartir los gastos de mi mascota con otros miembros de mi familia para llevar *

un control organizado”

Totalmente en desacuerdo O Q Q Q Q Totalmente de acuerdo

19.“Siento que mi veterinaria esta preparada para atender emergencias las 24 horas” *

Totalmente en desacuerdo O O O O O Totalmente de acuerdo

20.“Si mi mascota tuviera un tumor o cancer, siento que mi veterinaria no esta preparada para *

atenderla”

Totalmente en desacuerdo Q O O O O Totalmente de acuerdo
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21.“Estoy dispuesto a pagar un monto adicional, si tuviera que recibir un servicio a domicilio” *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

22.“Me gustaria estar siempre al lado de mi mascota cuando la llevo al veterinario” *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

23.“Estoy dispuesto a cambiar de veterinaria si encuentro una alternativa mas econémica” *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

24 “Estaria dispuesto a adquirir un servicio en promocién a pesar que no tenga el mejor tratoa *
mi mascota”

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

25. “Disfruto invertir en mi mascota (ropa, fiestas, accesorios, tortas, etc.) para celebrar fechas *
importantes como su cumpleanos”

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

26.“No me gusta dejar a mi mascota en un hotel cuando viajo, prefiero dejarlo con un familiar” *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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27."Me gustaria que mi veterinaria me reconozca que soy un cliente frecuente y poder tenerun *
trato diferenciado”

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

28. Enumere en orden de importancia (siendo 1 el menos importante y 5 el mas importante) los *
aspectos que mas valoras de las veterinarias

Envio de record...
Descuentos y P...
Club de benefic...
Buena atencién...

Proximidad a m...

><
.

iMuchas gracias!

ijHas finalizado la encuesta, muchas gracias Pet Lover por permitirnos conocerte un poco mas!
No olvides dar click en Enviar para participar en el sorteo.
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ANEXO 2. Cuestionario empleado para validar el modelo de negocio

Investigacion de Mercado 2 - Tesis
(Evaluando el modelo de negocio)

Se propone una veterinaria que brindara servicios a domicilio para su mascota (las 24 horas
del dia); tales como bafio y peluqueria, vacunacién, desparasitacién, consultas, atencién de
urgencias y eutanasia. De igual manera, podra programar y pagar sus reservas en linea,
recibir recordatorios y alertas y ser atendido en la comodidad de tu hogar.

Basado en este concepto de veterinaria, por favor, responda las siguientes preguntas.

@ 1913751 @esan.edu.pe (no compartidos) Cambiar de cuenta ()

1. ;Qué tan probable seria que los servicios que se proponen a domicilio (bafio y
peluqueria, vacunacion, desparasitacion, consultas, atencion de urgencias y
eutanasia) reemplacen a su actual veterinaria?

Definitivamente no O O O O O Definitivamente si

2. ;Qué tan probable es que adquiera los servicios descritos anteriormente para
su mascota a domicilio?

Definitivamente no O O O O O Definitivamente si
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3. Si pudiera escoger entre una pagina web o un aplicativo movil, ;Cual elegiria
para contratar los servicios?
O Pagina web

(O Aplicativo mévil

4. En el proximo mes, ;Qué servicios le gustaria adquirir en el domicilio para su
mascota?

Bafio y peluqueria (corte de pelo y ufias)
Aplicacién de vacunas

Urgencias

Eutanasia asistida

Consultas a domicilio

Venta de accesorios

Otro:

00o0000d

5. Sabiendo que es una veterinaria que brindara servicios a domicilio para su
mascota (las 24 horas del dia); tales como bafo y peluqueria, vacunacion,
desparasitacion, consultas, atencion de urgencias y eutanasia. De igual manera,
podra programar y pagar sus reservas en linea, recibir recordatorios y alertas y
ser atendido en la comodidad de tu hogar.;Cuanto estaria dispuesto a pagar por
los servicios de esta veterinaria?

O Lo mismo que paga actualmente en su veterinaria
O 10% mas de lo que paga actualmente en su veterinaria

O 20% mas de lo que paga actualmente en su veterinaria
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6. ;Cuales son los dos atributos mas importantes que le generarian confianza
para contratar un servicio de veterinaria a domicilio?

D Personal calificado

Puntualidad

Recomendacién previa de amigos o familiares
Limpieza en los procedimientos

Amabilidad y trato del personal veterinario

00000

Otro:

7. ;Por qué medio le gustaria recibir publicidad de esta veterinaria a domicilio?

D Redes sociales

D Eventos

D Anuncios en paginas web
D E-mail
D Otro:

iMuchas gracias!

iHas finalizado la encuesta, muchas gracias Pet Lover por permitirnos conocerte un poco mas!
No olvides dar click en Enviar.
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ANEXO 3. Guion de entrevista a duefios de mascota

Datos generales

1.
2.

Diganos, por favor, su nombre, apellido, ocupacion y edad.

¢Doénde vive?, ;Con quién vive?, ;Cuantas mascotas tiene?

Motivaciones/ Seguridad

3.
4.

¢ Qué te motivod a tener una mascota?

¢ Te sientes seguro (a) dejando solo a tu mascota en una veterinaria?

Experiencias previas a la mascota

5.
6.

¢Adoptaste o compraste la mascota?, cuéntanos tu experiencia

¢Cdémo acordaron que seria el cuidado de la mascota con tu familia? (Ej.: ¢ Quién paga
su comida?,;Quién lo saca a pasear?, ;Quién lo lleva al veterinario?, etc.)

¢ Qué expectativas tenias ti y tu familia con la llegada de la mascota?

¢Consideraste un presupuesto extra para la mascota?, ¢De cuanto fue?, ¢Hicieron un

fondo comun familiar?

Convivencia con la mascota

9.

10.

11.

12.

13.

14.
15.

¢Cuales son las fechas importantes que celebras con tu mascota?

¢Como te enteraste de la veterinaria donde usualmente llevas a tu mascota? / ;Por qué
decidiste llevar a tu mascota a esa veterinaria?

¢ Qué servicios adquieres para tu mascota?

¢Por qué medios haces la cita con la veterinaria? ¢;Consideras que la informacion que
dispones es suficiente para tener una idea clara de cdmo se brindan los servicios
veterinarios y si se cumpliran tus expectativas?

¢Alguna vez has tenido una mala experiencia con tu veterinaria?, (Como lo
resolvieron?

¢ Qué te parecen los precios actuales de tu veterinaria?

¢Cémo haces cuando tienes que salir de viaje?, ;Con quién dejas a tu mascota? ¢ Alguna

vez has dejado a tu mascota en un hotel para perros?, ;Qué opinas sobre ellos?
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16. ¢Qué haces cuando tienes una emergencia con tu mascota?
17. Piensas que es cierto lo que se dice que los duefios se parecen a sus mascotas. ¢Qué
aspectos consideras que tienes en comun con tu mascota? ;Qué actividades principales

realizas con tu mascota?

Manejo de la vejez de la mascota

18. ¢ Tu mascota presenta alguna enfermedad cronica?

19. ;Consideras que tu veterinaria esta preparada para atender enfermedades graves como
tumores, cancer?

20. ¢Cudles son tus mayores temores con respecto a tu mascota?

21. ¢Has tenido una mascota previa?, ;Qué hiciste cuando fallecio?
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ANEXO 4. Guion de entrevista a duefios de veterinarias

Datos generales
1. Diganos, por favor, su nombre, apellido, ocupacién y edad.
2. ¢Como se llama su veterinaria?, ;donde se ubica?, ;cual es el horario de atencion?

3. ¢Cuales son los servicios que ofrece? ¢ Cudl es el servicio mas demandado?

Motivaciones

4. ;Qué te motivo para abrir la veterinaria?

Adquisicién

5. ¢Como haces para que cada vez tengas mas clientes? Y ¢cdémo guardas esa informacion
de los clientes?

6. ¢Cuales son las caracteristicas de los clientes que frecuentan tu veterinaria?... ¢Y

cuantos afios tienen?, ;Y donde viven?, ;Y cuénto gastan en promedio?

Servicios

7. ¢Como gestionas la reserva de citas? ;Se congestionan los canales de reserva?

8. ¢Sueles contactarte con un cliente luego que este tomo algin servicio?, ;Por qué?

9. ¢(Manejas algun canal de comunicacion para ofertas, promociones? ¢Podrias

describirlo?

Precios

10. ¢Cuanto gasta un cliente al mes en promedio?, ;Cuantos clientes atiendes al mes?

Recompra

11. ;Por qué crees que tus clientes regresan y te recomiendan?
Satisfaccion

12. ¢Realizas encuestas de satisfaccion al cliente?, ¢Por qué? ;Nos podrias comentar sobre

tu encuesta de satisfaccion al cliente?
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13. (Como abordas las quejas, reclamos?, ;Quién los suele resolver?

Programas de fidelizacion
14. ;Haces alguna estrategia para mantener clientes fijos por varios meses o afos?, ¢Por

qué?
Problemas
15. ¢(Nos puedes comentar alguna oportunidad de mejora que tengas con el servicio al

cliente?

Aspiraciones

¢Como te gustaria ver a tu veterinaria de aqui a unos 2 afios?
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ANEXO 5. Caracteristicas de una Sociedad Anénima Cerrada

Fuente: 1US360.com (2020)
Elaboracion: Ligia Z. Serrano Ardstegui

116



ANEXO 6. Derechos Laborales de los Trabajadores

DERECHOS LABORA GENERALY REGIMEN LABORAL ESPECIAL DE LA
MPRESA

LES COMUNES AL REGIMEN LABORAL
MICROY PEQUENA E
REMUNERACION Todos los trabajadores del régimen laboral de la actividad privada tienen derecho a percibir una remuneracion
MINIMA VITAL minima vital.

La jornada méxima de trabajo es de 8 horas diarias o de 48 horas a la semana como maximo. Si eres menor

JORNADA MAXIMADE  de edad, podrds trabajar siempre y cuando cuentes con la autorizacién del Ministerio de Trabajo y Promocion

TRABAJO del Empleo y las labores no afecten tu integridad fisica, ni psicoldgica y permitan continuar con tus estudios
escolares.

DERECHO AL REFRIGERIO  Todo trabajador tiene derecho a 45 minutos de refrigerio como minimo.

DESCANSO SEMANAL Los trabajadores tienen derecho como minimo a 24 horas consecutivas de descanso cada semana, otorgado
OBLIGATORIO preferentemente en dia domingo. También tienen derecho a descanso remunerado en los dias feriados.

Toda trabajadora gestante tiene derecho a gozar de 45 dias de descanso pre-natal y 45 dias de descanso post-
natal. Asimismo, después tienen derecho a una hora diaria de permiso para darle de lactar a su hijo, la cual se
extiende hasta cuando el menor tenga un afio.

LICENCIA PRE-NATALY
POST NATAL

LICENCIA POR PATERNIDAD  El trabajador tiene derecho a ausentarse del trabajo durante 4 dias con ocasion del nacimiento de su hijo.

Son vacaciones truncas aquellas que se dan cuando el trabajador ha cesado sin haber cumplido con el requisito
de un afio de servicios y el respectivo récord vacacional para generar derecho a vacaciones. En ese caso se le

VACACIONESTRUNCAS ~ remunerard como vacaciones truncas tanto dozavo de la remuneracion vacacional como meses efectivos haya
laborado. Es preciso mencionar que para que se perciba este beneficio el trabajador debe acreditar por lo menos
un mes de servicios a su empleador.

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2014)

117



DIFERENCIAS ENTRE EL REGIMEN LABORAL GENERALY EL REGIMEN LABORAL ESPECIAL DE LA MICRO Y
PEQUENA EMPRESA

BENEFICIOSDELOS  pc\ie\ | ABORAL GENERALOCOMON ~ MICRO EMPRESA PEQUERA EMPRESA

VACACIONES

JORNADA NOCTURNA

(Entre las 10:00 p.m.
6:00a.m.)

a

COMPENSACION POR
TIEMPO DE SERVICIOS

(cs)

GRATIFICACIONES

SEGURO DE SALUD

INDEMNIZACION
DESPIDO ARBITRARIO

ASIGNACION FAMILIAR

POR

El trabajador tiene derecho a 30 dias calendario
de descanso vacacional por cada aio completo
de servicio. Estas pueden reducirse de 30 dias

Su remuneracion no puede ser inferior a la
Remuneracién Minima Vital mds una sobretasa
equivalente al 35% de esta.

Una remuneracion mensual, depositadas
en dos oportunidades semestrales (mayo y
noviembre).

Se otorga dos veces al afio, una por Fiestas Patrias
y otra por Navidad, en razon a una remuneracion
completa por cada oportunidad, y se pagara por
mes calendario completo laborado.

ESSALUD 9% de la remuneracion — lo aporta en su
integridad el empleador.

En el caso de que un trabajador sea despedido
sin causa legal, tiene derecho a percibir como
indemnizacion una remuneracion y media
por cada mes dejado de laborar, en caso sea
un contrato a plazo determinado, y le tocara
una remuneracion y media por cada ano de
trabajo en caso sea un contrato indeterminado;
en ambos casos con un maximo de 12
remuneraciones.

10% de laremuneracién minima vital, tengana su
cargo uno o mas hijos menores de 18 afios y hasta
24aios en caso de que el hijo al cumplir la mayoria
de edad este cursando estudios superiores.

El trabajador tiene derecho
a 15 dias calendario de
descanso vacacional por
cada ano completo de
servicio.

Sila jornada habitualmente
esnocturna, noseaplicard la
sobre tasa del 35%

No.

No.

Sequro Integral de Salud (SIS)
— El empleador deberd realizar
un aporte mensual equivalente
al 50% del aporte mensual total
del régimen semi-contributivo
del SIS, el otro 50% serd
completado por el Estado.

En el caso de que un
trabajador sea despedido
sin  causa legal, tiene
derecho a percibir como
indemnizacion el equivalente
a 10 remuneraciones diarias
por cada afio completo de
servicios con un méximo de
noventa (90) remuneraciones
diarias. Las fracciones de afio
se abonan por dozavos.

No.

El trabajador tiene derecho
a 15 dias calendario de
descanso vacacional por cada
afo completo de servicio.

Su remuneracon no puede
ser inferior a la Remuneracion
Minima Vital mas una sobretasa
equivalente al 35% de esta.

15 remuneraciones
diarias depositadas en dos
oportunidades  semestrales
(mayoy noviembre).

Se otorgard dos veces al afio,
una por Fiestas Patrias y
otra por Navidad, en razon a
media remuneracion por cada
oportunidad, siempre y cuando
laboren el semestre completo,
caso contrario percibirdn la

parte proporcional.

ESSAWD 9% de la
remuneracion — lo aporta en su
integridad el empleador.

En el caso de que un trabajador
sea despedido sin causa legal,
tiene derecho a percibir como
indemnizacion el equivalente
a 20 remuneraciones diarias
por cada aio completo de
servicios con un mdximo
de cento veinte (120)
remuneraciones diarias. Las
fracciones de afio se abonan
por dozavos.

No.

Fuente: Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo (2014)

118



ANEXO 7. Detalle del calculo del Capital de Trabajo

0 ebrero arzo AD ayo 0 0 AQgOsSto 0 O 0 0 D D

Ingresos | Ventas 13,156 15,564 23,974 26,938 | 31,486 34,317 | 41,135| 45,804 50,482 | 59,934 66,977 70,892

MOD 17,538 17,538 17,538 17,538 | 17,538| 17,538 | 17,538 | 17,538 17,538 | 17,538 17,538 17,538

Planilla Administrativa 13,025 13,025 13,025 13,025| 13,025| 13,025 | 13,025| 13,025 13,025| 13,025 13,025 13,025

MD 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306 306

MI 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720 720

Material Administrativo 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500

Egresos | Seguros 354 354 354 354 354 354 354 354 354 354 354 354
Alquiler 7,180

Gastos de Marketing 4,694 4,694 4,694 4,694 4694 4694 4,694| 4,694 4,694 4,694 4,694 4,694

Servicios Generales 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85 85

Servicio de Terceros 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625 625
Tributos 3,000

Total Egresos 48,027 37,847 37,847 37,847 | 37,847 | 37,847 | 37,847 | 37,847 37,847 | 37,847 37,847 37,847

Saldo -34,870 -22,282 -13,872 -10,909| -6,360| -3,530| 3,288| 7,957 12,636 | 22,087 29,131 33,045

Saldo Acumulado -34,870 -57,152 -71,025 -81,934 | -88,294 |-91,824 | -88,536 | -80,578 -67,942 | -45,855 -16,725 16,320

Montos en Soles (S/)
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ANEXO 8. Opciones de financiamiento para la empresa

Entidad Tipo de
. . Producto . .
Financiera financiamiento
Banco Préstamo para . .. 0
Pichincha Emprendedores aeliielylio Lt
Scotiabank Préstamo PYME Linea Qe Cr_e_dlto 19.00%
Activo Fijo
Creédito Efectivo
BCP PYMES Negocios - Activo 20.50%
Fijo
Interbank | C"edito pequena Activo Fijo 30.00%
empresa
BBVA Préstamo Comercial . . 0
Continental a Mediano Plazo Activo Fijo 32%

Elaboracion: Autores de esta tesis

120



ANEXO 9. Cronograma de pagos

Se presenta la informacion del préstamo para el activo fijo del proyecto y el

cronograma de pagos.

Moneda Sol

Producto Activo Fijo

Monto solicitado S/81,000

Plazo (meses) 60

TEA 14.45%

TEM 1.13%

Nro | Amortizacién Interés Saldo Escudo Nro | Amortizacion Interés Saldo  Escudo
Cuota (S (S (S Fiscal Cuota (S (S)) (S Fiscal
1 951 915 1,866 80,049 270 31 1,332 534 1,866 | 45,930 158
2 962 905 1,866 79,087 267 32 1,347 519 1,866 | 44,583 153
3 973 894 1,866 78,115 264 33 1,363 504 1,866 | 43,220 149
4 984 883 1,866 77,131 260 34 1,378 488 1,866 | 41,842 144
5 995 872 1,866 76,136 257 35 1,393 473 1,866 | 40,449 139
6 1,006 860 1,866 75,130 254 36 1,409 457 1,866 | 39,040 135
7 1,017 849 1,866 74,113 250 37 1,425 441 1,866 | 37,615 130
8 1,029 837 1,866 73,084 247 38 1,441 425 1,866 | 36,173 125
9 1,040 826 1,866 72,044 244 39 1,458 409 1,866 | 34,716 121
10 1,052 814 1,866 70,992 240 40 1,474 392 1,866 | 33,242 116
11 1,064 802 1,866 69,927 237 41 1,491 376 1,866 | 31,751 111
12 1,076 790 1,866 68,851 233 42 1,508 359 1,866 | 30,244 106
13 1,088 778 1,866 67,763 230 43 1,525 342 1,866 | 28,719 101
14 1,101 766 1,866 66,662 226 44 1,542 325 1,866 | 27,177 96
15 1,113 753 1,866 65,549 222 45 1,559 307 1,866 | 25,618 91
16 1,126 741 1,866 64,424 219 46 1,577 289 1,866 | 24,041 85
17 1,138 728 1,866 63,286 215 47 1,595 272 1,866 | 22,447 80
18 1,151 715 1,866 62,134 211 48 1,613 254 1,866 | 20,834 75
19 1,164 702 1,866 60,970 207 49 1,631 235 1,866 | 19,203 69
20 1,177 689 1,866 59,793 203 50 1,649 217 1,866 | 17,554 64
21 1,191 676 1,866 58,602 199 51 1,668 198 1,866 | 15,886 59
22 1,204 662 1,866 57,398 195 52 1,687 180 1,866 | 14,199 53
23 1,218 649 1,866 56,180 191 53 1,706 160 1,866 | 12,493 47
24 1,231 635 1,866 54,949 187 54 1,725 141 1,866 | 10,768 42
25 1,245 621 1,866 53,704 183 55 1,745 122 1,866 9,023 36
26 1,259 607 1,866 52,444 179 56 1,764 102 1,866 7,259 30
27 1,274 593 1,866 51,170 175 57 1,784 82 1,866 5,475 24
28 1,288 578 1,866 49,882 171 58 1,804 62 1,866 3,670 18
29 1,303 564 1,866 48,580 166 59 1,825 41 1,866 1,845 12
30 1,317 549 1,866 47,262 162 60 1,845 21 1,866 0 6

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 10. Variables del modelo CAPM

Descripcion

Rendimiento de activo _ .
Rf ] ) Bono del Tesoro Americano (10 afios) | 1.63%
de libre de riesgo

Beta apalancado. Resultado de

Bapalancado | Ri€sgo con respecto al D 1.526

X (1+(1-T) X —
portafolio de mercado Bro apatancaao X (1 + ( ) c

Prima de riesgo de Publicacion de IESE Business
Rm — Rf 6.6%
mercado School
Rp Riesgo pais Embi+ Per 1.41%

Elaboracion: Autores de esta tesis

Para calcular el Bgpa1ancado S€ USA:

D
Bno apalancado X (1 + (1 - T) X E)
Donde:

Bro apalancado = 091
T (Tasa de impuesto a la renta) = 29.5%
D/C (Tasa de deuda sobre capital) = 0.96

El valor del beta no apalancado es el riesgo del portafolio del mercado, en el cual solo
se considera el riesgo relacionado con el sector al que se dedica la empresa. Para el presente
proyecto, el valor del beta no apalancado no estd disponible en la base de Damodaran
Online (2020); por lo que se considerara como beta apalancado el valor del sector de
Servicios de asistencia sanitaria ya que es el giro de negocio con mayor similitud. Dicho
valor es de 0.91.

122



ANEXO 11. Calculo del WACC

El WACC se calcula usando la siguiente expresion

b XTEA X (1 T]+( P
p ( ) P

ACC =
WACC D

xCOK)

Donde:

D = Deuda

P = Patrimonio

TEA = Tasa efectiva anual

T = Tasa de impuesto

COK = Costo de oportunidad

Los valores de deuda y patrimonio se obtienen de la siguiente manera:

D = Deuda financiamiento activos + Deuda financiamiento capital de trabajo
D=S/80911+S/0

D=S/80,911

P = Aporte propio activos + Aporte propio capital de trabajo
P =S/ 74,687 + S/ 34,870
P =S/109,558
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ANEXO 12. Precios de Materiales Directos

Servicio Material Directo Unidad Precio sin IGV IGV Precio con IGV z:::r?c?g;
Bafio y Shampoo frasco | S/ 4.24 | S/ 0.76 | S/ 5.00 30ml
pelugueria Colonia frasco | S/ 12.29 | S/ 2.21| S/ 14.50 15 ml
Lazos metro S/ 6.78 | S/ 1.22| S/ 8.00 30cm
Desparasitacion | Desparasitante pastilla| S/ 8.47 | S/ 153| S/ 10.00 | 1 pastilla
Jeringas unidad | S/ 0.25 | S/ 0.05| S/ 0.30 1ml
Vacuna parvovirus ml S/ 18.64 | S/ 3.36| S/ 22.00 1ml
Vacuna distemper ml S/ 16.10 | S/ 290| S/ 19.00 1ml
Vacuna cuadruple ml S/ 22.88 | S/ 412| S/ 27.00 1ml
Aplicacién de | Vacuna leptopirosis ml S/ 23.73 | S/ 4.27| S/ 28.00 1ml
vacunas Vacuna rabia ml S/ 20.34 | S/ 3.66| S/ 24.00 1ml
Triple vacuna felina ml S/ 25.42 | S/ 458| S/ 30.00 1ml
Vacuna mixomatosis ml S/ 2712 | S/ 488| S/ 32.00 1ml
Vacuna de hemorragia virica | ml S/ 22.03 | S/ 397| S/ 26.00 1ml
Vacuna herpevirus ml S/ 13.56 | S/ 244 S/ 16.00 1ml
Gasas sobre | S/ 127 |SI 023 S/ 150 L
cuadrado
Urgencias Algodon gramos | S/ 153 | S/ 0.27| S/ 1.80 1
cuadrado
Agua oxigenada ml S/ 169 | S/ 031 S/ 2.00 10 ml
Eutanasia Fenobarbital ml S/ 25.42 | S/ 458| S/ 30.00 | 20 ug/mi

Fuente: Vetplace (2021), Superpet (2021)
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ANEXO 13. Precios de Materiales Indirectos

Materiales indirectos‘ Unidad ‘ Precio sin IGV IGV Precio con IGV
Guantes quirurgicos par S/ 0.85 |S/ 0.15| S/ 1.00
Mascarillas unidad S/ 0.42 |S/ 0.08| s/ 0.50
GNV metro clbico | S/ 1.27 |S/ 0.23| S/ 1.50

Fuente: Farmacia Universal (2021), Facilito (2021)
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ANEXO 14. Depreciacion de activos

Para el célculo de la depreciacion en cada afio se tomaron en cuenta los activos

adquiridos durante el horizonte de tiempo analizado para el proyecto; también, se tomaron

en cuenta los costos sin IGV de los activos.

Activo Fijo Afio 0 \ Afio 1

Maquinaria y equipo S/ 7,800 S/ 7,800 | S/ 7,800 | S/ 7,800 S/ 7,800 | S/ 7,800
Vehiculo S/ 42373 S/ 42,373| S/ 42,373| S/ 84,746| S/ 84,746 | S/ 84,746
Muebles y enseres S/ 5394| S/ 5394 | S/ 539 | S/ 5394 | S/ 5394 | S/ 5394
Equipos de computo S/ 8808]| S/ 8,808 | S/ 8,808 | S/ 8,808| S/ 8,808 | S/ 8,808
Equipos diversos S/ 800 | S/ 800 | S/ 800 | S/ 800 | S/ 800 | S/ 800
Total Mobiliarioy Equipos | S/ 65,175| S/ 65,175| S/ 65175| S/ 107,548 | S/ 107,548 | S/ 107,548
Adquisicioén Afo 0 \ \ \

Maquinaria y equipo S/ 7,800

Vehiculo S/ 42,373

Muebles y enseres S/ 5,394

Equipos de computo S/ 8,808

Equipos diversos S/ 800

Total Mobiliarioy Equipos | S/ 65,175

Depreciacion

Magquinaria y equipo S/ - |s/ 1560 | S/ 1,560 | S/ 1560 S/ 1560 | S/ 1,560
Vehiculo S/ - | S 8,475 | S/ 8475 | S/ 16,949| S/ 16,949 | S/ 16,949
Muebles y enseres S/ - S/ 1079 | S/ 1,079 | S/ 1,079| S/ 1,079 | S/ 1,079
Equipos de computo S/ - |Ss/ 1,762 | S/ 1,762 | S/ 1,762 S/ 1,762 | S/ 1,762
Equipos diversos S/ - |Ss/ 160 | S/ 160 | S/ 160 | S/ 160 | S/ 160
Total Mobiliario y Equipos | S/ - |S/ 13035| S/ 13,035| S/ 21510| S/ 21,510 S/ 21,510
Depreciacion Acumulada Afo 0 Afo 3 \ Ao 4 \ Afo 5

Magquinaria y equipo S/ - |s/ 1560 | S/ 3,120 | S/ 4,680| S/ 6,240 | S/ 7,800
Vehiculo S/ - | S 8,475 | S/ 16,949| S/ 33,898| S/ 50,847 | S/ 67,797
Muebles y enseres S/ - S/ 1,079 | S/ 2,158 | S/ 3,236 | S/ 4315 | S/ 539
Equipos de computo S/ - S/ 1,762 | S/ 3523 | S/ 5285| S/ 7,047 | S/ 8,808
Equipos diversos S/ - S/ 160 | S/ 320 | S/ 480 | S/ 640 | S/ 800
Total Mobiliario y Equipos | S/ - |S/ 13035| S/ 26,070 S/ 47,580| S/ 69,089 | S/ 90,599

Activo Fijo Neto

Magquinaria y equipo S/ 7.800]| S/ 6,240 | S/ 4,680 | S/ 3,120| S/ 1,560 | S/ -
Vehiculo S/ 42373| S/ 33,898| S/ 25424| S/ 50,847| S/ 33,898 | S/ 16,949
Muebles y enseres S/ 53948/ 4,315 | S/ 3,236 | S/ 2,158 | S/ 1,079 | S/ -
Equipos de computo S/ 8,808 S/ 7,047 | SI 5,285 | S/ 3,523 | S/ 1,762 | S/ -
Equipos diversos S/ 800 | S/ 640 | S/ 480 | S/ 320 | S/ 160 | S/ -

Total Mobiliarioy Equipos | S/ 64,375| S/ 51500| S/ 38,625| S/ 59,648 | S/ 38,299 | S/ 16,949
Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 15. Estado de Resultado — Escenario Optimista

Ingresos por Ventas
Costo de Venta

Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Depreciacion

Utilidad Operativa
Gastos Financieros

Utilidad antes de Impuestos

Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

S/ 480,660

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

236,475
244,185
178,738
46,187
13,035
6,225

10,247

-4,022

-4,022

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

598,010
247,825

350,185
183,950
74,320
13,035
78,880
8,493
70,387

20,764

49,623

S/ 730,955
S/ 267,270

S/ 463,685
S/ 187,176
S/ 77,858
S/ 21,510
S/ 177,142
S/ 6,486
S/ 170,656

S/ 50,343

S/ 120,312

ESTADO DE RESULTADOS - ESCENARIO OPTIMISTA

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

822,350
286,819

535,531
191,878
80,085
21,510
242,058

4,190
237,868

70,171

167,697

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

899,177
306,524

592,652
195,087
81,753
21,510
294,303

1,562
292,741

86,359

206,382

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 16. Estado de Resultado — Escenario Pesimista

Ingresos por Ventas
Costo de Venta

Utilidad Bruta

Gastos Administrativos
Gastos de Ventas
Depreciacion

Utilidad Operativa
Gastos Financieros

Utilidad antes de Impuestos

Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

S/ 480,660

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

236,475
244,185
178,738
46,187
13,035
6,225

10,247

-4,022

-4,022

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

541,057
247,825

293,232
183,950
74,320
13,035
21,927
8,493
13,433

3,963

9,471

S/
S/

603,541
267,270

S/ 336,271

S/
S/
S/
S/
S/
S/

S/

S/

187,176
77,858
21,510
49,728

6,486
43,242

12,756

30,485

ESTADO DE RESULTADOS - ESCENARIO PESIMISTA

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

624,105
286,819

337,286
191,878
80,085
21,510
43,813

4,190
39,623

11,689

27,934

S/
S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

S/

625,514
306,524

318,990
195,087
81,753
21,510
20,640

1,562
19,079

5,628

13,450

Elaboracion: Autores de esta tesis
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ANEXO 17. M6dulo IGV
Modulo IGV - Escenario Pesimista

Afo 4
IGV Ventas S/ 86,519 S/ 97,390 S/ 108,637 S/ 112,339 S/ 112,593
IGV Recuperacion CT S/ 5,319
IGV Ventas S/ - S/ 86,519 S/ 97,390 S/ 108,637 S/ 112,339 S/ 117,912
IGV Activo Tangible S/ 13,747 S/ - S/ 10,480 S/ - S/ - S/ -
IGV Activo Intangible S/ 7,328 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Capital de Trabajo S/ 5319 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Costos Produccién S/ 4124 S/ 6,064 S/ 9441 S/ 12815 S/ 16,190
IGV Gastos Admnistrativos S/ 2959 S/ 3087 S/ 3127 S/ 3164 S/ 3,201
IGV Gastos Ventas S/ 10,139 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939
IGV Compras S/ 26,394 S/ 17,221 S/ 31569 S/ 24507 S/ 27917 S/ 31,329
Crédito Fiscal S/-26,394 S/ 69,297 S/ 65822 S/ 84,130 S/ 84,422 S/ 86,582
Saldo Crédito Fiscal S/-26,394 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV por pagar S/ - S/ 69,297 S/ 65822 S/ 84,130 S/ 84,422 S/ 86,582
Afio 1 Afo 4
IGV Ventas S/ 86,519 S/ 102,516 S/ 120,708 S/ 132,163 S/ 140,741
IGV Recuperacion CT S/ 5,319
IGV Ventas S/ - S/ 86,519 S/ 102,516 S/ 120,708 S/ 132,163 S/ 146,060
IGV Activo Tangible S/ 13,747 S/ - S/ 10,480 S/ - S/ - S/ -
IGV Activo Intangible S/ 7,328 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Capital de Trabajo S/ 5319 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Costos Produccién S/ 4124 S/ 6,064 S/ 9441 S/ 12,815 S/ 16,190
IGV Gastos Admnistrativos S/ 2959 S/ 3087 S/ 3127 S/ 3164 S/ 3,201
IGV Gastos Ventas S/ 10,139 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939
IGV Compras S/ 26,394 S/ 17,221 S/ 31569 S/ 24507 S/ 27,917 S/ 31,329
Crédito Fiscal S/-26,394 S/ 69,297 S/ 70947 S/ 96,201 S/ 104,246 S/ 114,731
Saldo Crédito Fiscal S/-26,394 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV por pagar S/ - S/ 69,297 S/ 70,947 S/ 96,201 S/ 104,246 S/ 114,731
Afio 1 Afo 2
IGV Ventas S/ 86,519 S/ 107,642 S/ 131,572 S/ 148,023 S/ 161,852
IGV Recuperacion CT S/ 5,319
IGV Ventas S/ - S/ 86,519 S/ 107,642 S/ 131,572 S/ 148,023 S/ 167,171
IGV Activo Tangible S/ 13,747 S/ - S/ 10,480 S/ - S/ - S/ -
IGV Activo Intangible S/ 7,328 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Capital de Trabajo S/ 5319 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV Costos Produccidn S/ 4124 S/ 6,064 S/ 9441 S/ 12,815 S/ 16,190
IGV Gastos Admnistrativos S/ 2959 S/ 3087 S/ 3127 S/ 3164 S/ 3,201
IGV Gastos Ventas S/ 10,139 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939 S/ 11,939
IGV Compras S/ 26,394 S/ 17,221 S/ 31569 S/ 24507 S/ 27,917 S/ 31,329
Crédito Fiscal S/-26,394 S/ 69,297 S/ 76,073 S/ 107,065 S/ 120,106 S/ 135,842
Saldo Credito Fiscal S/-26,394 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV por pagar S/ - S/ 69,297 S/ 76,073 S/ 107,065 S/ 120,106 S/ 135,842

Elaboracion: Autores de esta tesis
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