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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto de innovacion estudia la creacion de una plataforma digital, asi como el
disefio de una estrategia de negocios que pueda maximizar las posibilidades del desarrollo sostenible
del proyecto; el mismo nace como iniciativa personas, de generar en las personas, la conciencia por el
respeto y cuidado de las mascotas, entendiendo que la tasa de natalidad (1.8 hijos por mujer de acuerdo
al ultimo censo 2017) sumando al aumento constante de las mascotas en el hogar; asi como también el
aumento de animales por duefio (56.4% para el 2017) en Lima Metropolitana y el crecimiento del PBI
serian en conjunto los indicadores de una creciente necesidad por satisfacer los servicios que las

veterinarias ofrecen.

Actualmente existen aproximadamente 640 veterinarias en Lima para 1.37 millones de hogares
que cuentan con mascotas en el hogar; esto quiere decir que hay 2,140 mascotas por cada centro de
atencion para mascotas en Lima Metropolitana. Para efectos de nuestra investigacion, se realizaron
entrevistas a profundidad, se aplicaron encuestas y observamos el comportamiento de las personas
/veterinarios en cada punto de atencion a los que visitamos, con la finalidad de conocer el
comportamiento de las personas y sus impresiones sobre los servicios que reciben sus mascotas. Se
concluyé que, para lograr cumplir con las expectativas de las personas, es necesario asegurar una
tencion rapida y descentralizada ya que la principal dificultad hallada es el “tiempo”. El plan de
marketing nos indica que el posicionamiento de nuestra marca va en linea a la Homologacion de
servicios de calidad brindado por diferentes veterinarias de la zona cercana a los distritos de San Borja,
San Isidro, Surco, Miraflores y Barranco. La primera etapa de nuestro proyecto acabara la zona Sur de
Lima para luego posicionarnos en Lima Metropolitana. Se disefiaron también flujos de operaciones y
estructuras de rentas destinados a evitar el riesgo de no pago por parte de los clientes y el de operar con

margenes negativos.

Este proyecto se enmarca en la linea de investigacion e innovacion de Transformacion Digital

y atiende a las necesidades del “Sector Productivo Priorizado”.
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INTRODUCCION

Este modelo de negocio se desarrolld en base a la falta de servicios para mascotas y los duefios
de los mismos. En la actualidad, no existen suficientes centros veterinarios para satisfacer la gran
demanda que exige el mercado y ademas, en las veterinarias, se han detectado insatisfacciones en el

trato, atencion, cuidado y servicio que se brinda tanto a los animales como a sus duefios.

La viabilidad del proyecto ¢ idea principal fueron discutidos por el equipo de trabajo, quienes
elaboramos un perfil ideal basados en las entrevistas y encuestas realizados a los hogares de los distritos
considerados como Lima Moderna (Miraflores, San Borja, San Isidro, Santiago de Surco, La Molina),
en donde se reconocio las principales necesidades, los servicios mas frecuentes y requeridos y medios

/ canales de pago.

A partir de ello, se elabor6 el Plan Estratégico, Plan Comercial y Plan Financiero necesarios
para alcanzar los objetivos del proyecto. Respecto al primero, buscamos establecer alianzas estratégicas
con diferentes clinicas, centro veterinarios y especialistas a quienes brindaremos herramientas y
homologaremos procesos para brindar el mejor servicio. Del plan comercial, se implementara una
plataforma digital que le permita al duefio, conocer en tiempo real el historial clinico de su mascota,
verificar los centros especializados disponibles en su zona, adquirir productos para el cuidado, entre
otros; mientras que, para el especialista veterinario, la plataforma proveera de herramientas para la

administracion de atenciones y llamados a domicilio.

Finalmente, le plan financiero, nos confirmara la viabilidad del proyecto, el plan de inversion

y financiamiento, asi como la proyeccion de resultados hacia el afio 2024.
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CAPITULO 1
IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD

1.1. Descripcion de la oportunidad

“DOGTOR” — Servicio de Salud para Mascotas del Hogar.

El presente modelo de negocio, tiene como objetivo identificar las oportunidades de
implementar los servicios de salud veterinaria a domicilio a través de una plataforma digital que nos
permita generar un usuario a las mascotas que reciben nuestros servicios. Nuestro mercado objetivo
inicial son los distritos modernos de Lima Metropolitana, para luego abarcar toda la regiéon Lima y

finalmente, posicionarnos a nivel pais.

El proyecto nace como iniciativa grupal que busca satisfacer la necesidad del salud y cuidado
en las mascotas del hogar, ya que actualmente en el Perti Urbano, los perros y gatos son las mascotas
preferidas en los hogares con 79% y 42% respectivamente. En los hogares de NSE AB, el 87% tiene
por lo menos un perro, 81% en el C y 74% en los estratos DE. En el caso de los gatos, la mayor tendencia
se concentra en los estratos DE, donde un 51% posee este tipo de mascotas, 40% en el nivel C y un 24%
en los estratos AB. Otros tipos de mascotas solo alcanzan el 10% de los hogares, destacando los conejos

con el 4% en el afio 2018.

1.2. Elaboracion del modelo de Negocio

En lo que respecta al cuidado en la salud que se les brinda a los perros, mascotas de mayor
presencia en los hogares, un 76% de los duefios los llevan a sus controles o tratamiento veterinario por
lo menos una vez al afio como promedio, a nivel nacional. Para el caso de Lima, este porcentaje alcanza
el 91%, lo que evidencia que existe atencion médica para estas mascotas, a pesar de que hay un 25%

que manifiesta nunca llevarlos al médico veterinario.

Actualmente existen aproximadamente 640 veterinarias en Lima para 1.37 millones de hogares
que cuentan con mascotas en el hogar; esto quiere decir que hay 2,140 mascotas por cada centro de

atencion para mascotas en Lima Metropolitana.

Dentro de las 8 principales veterinarias en Lima, se encuentran:
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Clinica Veterinaria Pet Salud Cipreses, Clinica Veterinaria Groomers, Veterinaria Pet Center,
Veterinaria Animals Planet, Clinica Veterinaria, Pillco Pet, Veterinaria Animal Friends, Clinica

Veterinaria La Molina y Clinica Veterinaria Pancho Cavero.

Por otro lado, de las entrevistas realizadas a las clinicas y veterinarias, no se evidencia de un
sistema integral que permita registrar a cada mascota con el diagnostico en los diversos establecimientos
donde fue atendido; por lo que no existe un monitoreo continuo desde la primera atencion que tuvo el
paciente. Esto dificulta el seguimiento en el diagnostico a la mascota para brindarle un tratamiento

definitivo.

1.3. Analisis de la Oportunidad

En el periodo intercensal 2007-2017, la poblacion total del pais se increment6 en 3 millones
16 mil 621 habitantes, es decir, un crecimiento de 10,7% respecto de la poblacion total de 2007, que
fue 28 millones 220 mil 764 habitantes. En promedio, la poblacion peruana ha crecido 301 mil 662
habitantes por afio en el mencionado periodo. La poblacion ha tenido un crecimiento promedio anual
de 1,0% durante el periodo 2007-2017; mientras que, en Lima, el crecimiento de acuerdo al Gltimo

reporte intercensal es de 1.2% anual en el mismo periodo.

Otro indicador a tener en cuenta, es la cantidad de areas verdes (mt2) con los que cuenta cada
distrito de Lima Metropolitana por habitante; de ellos el distrito de San Isidro con 22.09mt2/hab,
Miraflores cuenta con 13.84 mt2/hab, San Borja cuenta con 11.86mt2/hab y la Molina y Surco cuenta
con 9.27 mt2/hab. Para fines del presente proyecto, se tomara en consideracion los distritos

mencionados anteriormente.

De acuerdo a la informacion considerada, se ha generado dos clasificaciones que engloban a
los animales para generar un empadronamiento mas ordenado que permita una clara identificacion del

tipo de mascota con la que cada persona / familia cuenta en el hogar:
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1.3.1. Mascotas tradicionales

En esta clasificacion, se considera a los caninos y felinos como mascotas de “Compatfiia” en el
hogar; sin embargo, los perros (por su naturaleza) suelen ser ademas de “Asistencia” o “Guardiania” a
Instituciones publicas y privadas, asi como también de “Guia” para personas con discapacidad. Sobre
este ultimo, actualmente en el pais existen 04 perros guia acreditados y registrados en nuestro pais;

mientras que en Chile y Espafia existen 500 y 1000 respectivamente.

El perro es de lejos la mascota preferida en los hogares, el 80% de la poblacion Metropolitana
de Lima, tiene uno en su hogar. El gato ocupa el segundo lugar con 37%. Un dato importante a
considerar es que los perros se encuentran por igual en los hogares de todos los NSE; mientras que los

gatos muestran una elevada tenencia en los NSE DE con el 47% versus el AB con 23%.

1.3.2. Mascotas exoticas

Estos animales se caracterizan porque en su mayoria son de compaiia; quiere decir que no son
comunmente vistos en la calle y por lo general se encuentran dentro de los hogares. En esta clasificacion

se consideran a los roedores, aves, reptiles, entre otros.

De la muestra obtenida en Lima Metropolitana, las mascotas exoticas que habitan en los hogares
de los diferentes distritos son periquitos (4.1%) y conejos (2.8%). En ambos casos, no existe un catastro
de su poblacion, de la misma forma, no se logro ubicar informacion que permita realizar un analisis

comparativo anual ni de su crecimiento en el mercado durante los Gltimos afios.
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CAPITULO II
SENSIBILIZACION DEL MODELO DE NEGOCIO

2.1. Analisis del microentorno (clientes, competidores, proveedores, intermediarios,

productos sustitutos)

La presente investigacion propone elaborar una nueva unidad de negocio digital de servicios
para mascotas en Lima Metropolitana, que conectara a demandantes de productos y servicios para

mascotas con los proveedores de estos.

2.1.1. Perfil clientes

Nuestro perfil de publico objetivo son familias conformadas por hombres y mujeres entre 18 y
58 afios de edad de los NSE A, AB, B y BC que cuentan con al menos 01 mascota en el hogar. Son
personas que se preocupan por el bienestar y cuidado constante de sus mascotas ya que recurren a

veterinarias de manera quincenal para la realizar aseos rutinarios y chequeos preventivos.

Para ello sabemos que el interés primordial de nuestros clientes es la calidad, el servicio y el
precio; ademas de esto conocemos que se encuentran en la bisqueda constante de los beneficios y
atributos que ofrecen las veterinarias tradicionales como el diagndstico en la atencidén de sus mascotas,

proveedores con los que las veterinarias trabajan, red de aliados y otros servicios adicionales.

DOGTOR se diferencia por ser la tinica plataforma digital que conecta a veterinarias con
clientes en Lima Metropolitana. Esto permitira una interaccion inmediata reconociendo la
disponibilidad de los centros especializados para mascotas; lo que ayudara a tener una mejor eleccion

a la hora de utilizar nuestros servicios en linea y que ademas sea amigable.

Los clientes primarios (Socios DOGTOR)

Los clientes son las empresas y/o personas que brindan servicios o venden producto a los

usuarios finales, tales como:
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e Veterinarias
e Distribuidores mayoristas y minoristas
e Veterinarios particulares

e Paseadores de mascotas

Los clientes secundarios (Usuarios)

Son los que compran los productos y/o Servicios:

e Dueifios de mascotas

e Apoderados o encargados de las mascotas

2.1.2. Perfil competidores

En un mercado altamente competitivo como el actual, no basta tan solo hacer una web site y
lanzar un servicio al mercado; el consumidor de ahora opta por soluciones mas eficientes en un tiempo
reducido. Es asi que de la necesidad DOGTOR llega al mercado como la oportunidad tinica en su nicho
de mercado como la solucion esperada para satisfacer esta necesidad a través de productos y servicios

para mascotas.

Asimismo, somos la aplicacion mas completa para el cuidado de nuestras mascotas en el rubro
de mascotas en Lima metropolitana. Sin embargo, consideramos como competidores directos a las
veterinarias tradicionales, médicos veterinarios independientes y tiendas virtuales especializadas para

mascotas.

2.1.3. Rivalidad entre competidores

En la actualidad, no existen plataformas digitales que ofrezcan el mismo servicio; sin embargo,

existen veterinarias que brindan algunas alternativas:
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SuperPet: Comenzaron operaciones aflo 2015. Se dedican a vender comida a domicilio para
mascotas. Tiempo de despacho dentro de las 24 horas o menos. Pago dentro de la web y contra entrega.

Comunidad de 280 mil personas en Facebook. Es emprendimiento peruano.

VetPlace.pe: Comenzaron operaciones afio 2015 productos y servicios para mascotas. Tiempo
de despacho dentro de las 24 horas o menos. Pagd dentro de la web y contra entrega. Comunidad de

22300 mil personas en Facebook. Son jovenes peruanos.

PetPlaza.pe: Comenzaron operaciones afio 2013.Se dedican a vender comida y productos
especificos para mascotas. Tiempo de despacho 2 horas o menos. Pagé dentro de la web y contra

entrega. Comunidad de 22500 personas en Facebook. Es 100% peruano.

Estas paginas web no representan una amenaza importante para DOGTOR ya que nuestro
concepto de cultura es generar una comunidad donde se integra toda la informacion de la mascota del

hogar en un sistema donde se pueda encontrar todo lo relacionado al mundo animal.

Tabla N° 1.
Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Nombre SuperPet VetPlace.pe Petplaza.pe
Producto Servicio 4 3.5 3
Ubicacion 3.5 3.5 3
Variedad 4 4.5 3
Estrategias 4.5 4 4.5
Oferta 4 4 4
Atencion 4 3.5 3.5
Promocion 4 4 4
TOTAL 28 27 25

Fuente: Elaboracion propia (2019).

Realizando nuestra matriz MPC, consideramos que SuperPet cuenta con valoraciones muy

satisfactorias; lo que nos indica que podria convertirse en nuestra competencia directa mas adelante.
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2.1.4. Proveedores

La plataforma ofrecera informacion de todas las veterinarias y médicos veterinarios en tiempo
real que estén disponibles, asi como los atributos y calificacién hecha por los usuarios. Asimismo, al
exponer el precio de los servicios y bondades de cada centro especializado, el usuario podra optar por

la opcion que mejor se acomode a sus necesidades.

DOGTOR no cuenta con una veterinaria, almacén o realiza algun servicio especializado, los
servicios mostrados en la aplicacion son externalizados. Las veterinarias tienen un alto poder de
negociacion en mostrar sus servicios. DOGTOR protegera la marca y buscard nuevos mercados para
incentivar la nueva comunidad digital. Finalmente, en el caso de los servicios veterinarios y de estética

no existen sustitutos digitales, solo existen los servicios tradicionales.

2.2. Analisis del macroentorno (factores: econdémico, cultural y social, politico,

geografico — demografico y tecnologico)

2.2.1. Factores economicos

2.2.1.1. PBI

El FMI (Fondo Monetario Internacional) pronostica que el Pert en 2019 y 2020 tendra un
crecimiento estimado del 2.6% este afio y del 3.6% el proximo, aunque sus datos han sido revisados a
la baja en 0.9 puntos porcentuales (3.5% reportado en julio) y cinco décimas, respectivamente. Cabe
sefialar que la cifra es menor al 3% proyectado por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) en el

Marco Macroeconémico Multianual (MMM).
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Grifico N° 1.
Reporte de PBI

Cuadro 20
PBI POR SECTORES ECONOMICOS

(Variaciones porcentuales reales)

2019* 2020*
2018
I Trim Rl Mar.19 Rl Jun.19 Rl Mar.19 Rl Jun.19
PBI primario 3,3 -1,3 3,0 13 3,4 3,6
Agropecuario 78 49 45 45 4.0 4,0
Pesca 39,7 -20,5 -4,5 -14,6 2,0 9,0
Mineria metalica -1,5 -2,2 3,3 23 4.3 4,0
Hidrocarburos 0,0 9,5 3,0 2,6 -0,5 0,3
Manufactura 13,2 -13,0 0,5 -5,9 1,2 21
PBI no primario 4,2 3,3 4,2 4,0 4,2 41
Manufactura 3,7 31 4,0 3,2 3,8 38
Electricidad y agua 4.4 6,0 4,5 4.3 4,5 4,0
Construccion 54 18 6,5 5,4 7,5 6,9
Comercio 2,6 24 34 3,2 3,5 3,5
Servicios 4.4 3T 42 41 4,0 4,0
Producto Bruto Interno 4.0 2.3 4.0 3.4 4.0 4.0
* Proyeccion.

RI: Reporte de Inflacén.
Fuente: Reporte de inflacion BCRP (2019).

2.2.1.2. Inflacion

La inflacién interanual pas6 de 2,0 por ciento en febrero a 2,3 por ciento en junio de 2019,
ubicandose dentro del rango meta. Las expectativas de inflacion, que desde marzo de 2017 se mantienen
dentro del rango meta, se ubicaron entre 2,4 y 2,5 por ciento en junio y se estima que disminuiran

gradualmente en la medida que la inflacion vaya convergiendo al centro del rango meta.

2.2.1.3. Acciones de politica monetaria

Las acciones de politica monetaria del BCRP continuaron orientadas a mantener una posicion
expansiva con el objetivo de garantizar que la inflacidon y sus expectativas se mantengan dentro del
rango meta, en un contexto en el que la actividad econdmica continuo6 ubicandose por debajo de sunivel

potencial, y en el que se observo una mayor incertidumbre en los mercados financieros internacionales.

En este contexto, el Directorio del BCRP acordd en junio mantener la tasa de interés de
referencia en 2,75 por ciento y reiterd en su comunicado que “considera apropiado mantener la posicion
expansiva de la politica monetaria en tanto las expectativas de inflacion permanezcan ancladas en un

entorno en el que el nivel de actividad econdmica se encuentre debajo de su potencial”. Asimismo,
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desde mayo se ha enfatizado el débil desempefio de la actividad primaria, por factores transitorios que

se esperan se reviertan en el segundo semestre.

Como resultado de estas acciones de politica monetaria, la tasa de interés de referencia real se
ubico alrededor de 0,3 por ciento en este periodo, por debajo de su nivel neutral, estimado en 1,75 por
ciento. Esta posicion expansiva de politica monetaria es consistente con una tasa de inflacion que se
ubica alrededor de 2,0 por ciento y una brecha del producto que se cerraria en el horizonte de

proyeccion, aunque de un modo mas gradual que el anticipado en el Reporte de Inflacién de marzo.

Entre marzo y junio de 2019, la tasa de inflacion interanual y los indicadores de tendencia
inflacionaria se ubicaron dentro del rango meta. Asi, la tasa de inflacion pasé de 2,0 por ciento en
febrero a 2,3 por ciento en junio. Este resultado se explica principalmente por factores puntuales como

el alza de matriculas y pensiones de ensefianza en marzo.

2.2.2. Riesgo Pais de Peru

El riesgo pais de Pert, al dia 11 de octubre del afio 2019, cerrd la sesion en 0.96 puntos
porcentuales, ajustado después del cierre, bajando dos puntos basicos respecto a la sesion anterior, segiin
el EMBI+ Peru calculado por el banco de inversion JP Morgan. Pert (0.96 puntos porcentuales) reporto
el riesgo pais mas bajo de la region, seguido de Colombia (1.71 puntos) y México (1.86 puntos). Fuente:

Diario Gestion 08.11.2019

Gracias a los so6lidos fundamentos macroecondomicos que ostenta el Peru, el riesgo pais se
mantiene estable. Respecto a la percepcion de los inversionistas extranjeros, segun Julio Velarde, actual
presidente del Banco Central de Reserva dijo que vienen a quedarse al pais, pues lo conocen bien.
Preciso que estos agentes econdmicos son fondos de pensiones. “Mientras no observen algo grave, se

quedaran en el pais”.
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2.2.3. Tipo de cambio

El precio del dolar en Pert termind al alza el dia 8 de noviembre de 2019, mientras los
inversionistas se mostraban mas inquietos sobre las perspectivas de que no haya un acuerdo comercial
entre Estados Unidos y China. En este contexto, el tipo de cambio en el mercado interbancario se cotiza
a S/ 3.361, un 0.62% mas que el precio registrado al término de la jornada del dia anterior, cuando se

vendia a S/ 3.345. En el mercado paralelo o casas de cambio, el precio del dolar es de S/ 3.370.

2.2.4. Factores socioeconomicos

El distrito de Santiago de Surco se encuentra en Zona 7 en la distribucion de niveles
socioeconomicos de APEIM, en los niveles socioeconémicos A y B se concentran el mayor porcentaje,

en 35.9% de personas de NSE A y 43.2 % de personas de NSE B.

Grifico N° 2.
Ingresos y gastos segun NSE

Apeim

DISTRIBUCION DE NSE POR ZONA APEIM 2018 - LIMA METROPOLITANA

PERSONAS - (%) HORIZONTALES

| TotaL | NsEa | NsEB | NsEC | NSED | NSEE

Total 100 43 234 426 241 56
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabaylio) 100 0 146 39.7 36.6 9.1
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 21 28.3 476 199 21
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 11 215 446 253 75
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 25 299 439 215 22
ig::tig;te, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El 100 14 16 456 333 8.1
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 16.2 58.1 205 35 1.7
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 359 432 136 6.3 1

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 2 291 488 173 28
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 05 79 52.2 316 78
5::;-13:‘3' e(l)CaIlao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 100 14 19 46 24.4 9.2
Otros 100 0 99 476 327 98

Fuente: APEIM (2018).

El promedio de ingresos general por familia mensual NSE A es de S/ 13,105 y de NSE B es de
S/7,104.
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Grifico N° 3.
Ingresos y gastos segun NSE

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMA METROPOLITANA

PROMEDIOS TOTAL NSEA NSE B NSEC | NSEC1 ’ NSEC2 | NSED NSE E
Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S/.1239 | S/.1529 | S/.1448 | S/.1,268 | S/.1,300 | S/. 1,200 | S/.1,046 | S/.807
(Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S/.182 S/ 317 §/.258 SI. 163 SiM SI. 147 SI.123 S/. 102

(Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidady | o 475 | o/ 1177 | si.688 | s.416 | s.430 | s.367 | s1.207 | s7.203
IConservacion de la Vivienda — gasto pi

G“’:’:‘:M”e"'es'e"“’“y” imiento de lavivienda—| /185 | g 85 | s.265 | si132 | s.142 | i1z | .93 | s

IGrupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios
IMédicos — gasto p

SI.249 SJ/.67 S/.357 S/.220 S/.230 S/. 198 S/. 150 S/.103

IGrupo 6 : Transportes y Cc icaciones - gasto p di S/.388 S/.1,358 S/.689 S/.299 SI/.340 S/.214 S/.143 SI.81

IGrupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y
de Ensefianza — gasto promedio

(Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio S/.215 S./.484 S/.287 S.200 | S.213 | S.174 | S/.143 | SL121

S/.483 SI.1427 S/.814 S/. 403 SI. 444 SI.319 Sl.212 S/.137

IPROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.3412 | S/.7,908 | S./4,807 | S/.3,100 | S/.3,278 | S/.2,732 | S/.2,208 | SI. 1,627

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | S/. 4,744 | S/.13,105 | S/.7,104 | S/. 4,059 | S/.4,310 | S/.3,540 | S/.2,760 | S/. 1,987

Fuente: APEIM (2018).

2.2.5. Factores politicos y legales

Desde hace varios afios, el Pert esta realizando un manejo responsable de la economia,
buscando incrementar las exportaciones mediante politicas de apertura comercial. Sin embargo, en los
ultimos meses se generd inestabilidad politica debido a los casos de corrupcion de Odebrecht, escandalo
que llego a cese del Congreso de la Republica. Este cambio ha otorgado una mejor estabilidad politica

y se espera hacer frente a la reconstruccion que no ha avanzado de la manera esperada.

2.2.6. Factores tecnologicos

El uso masificado de internet nos permite obtener un mayor alcance de comunicacion con
clientes y proveedores, asi como también establecer redes de contactos y mantenernos a la vanguardia

en novedades y tendencias del mercado.

Existe una tendencia a la sofisticacion en distintos mercados y el mercado de mascotas también
ha crecido en este sentido, presentandose distintas soluciones tecnoldgicas como dispensadores de
alimentos y bebida electronicos, juegos electronicos, camaras de seguimiento y GPS de rastreo, todos

controlados a través de aplicaciones para cuando el duefio no se encuentre en casa o para
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entretenimiento y cuidado de la mascota. Dirigirnos y enfocarnos mas en la personalizacion de nuestros
productos dirigido a nuestros clientes nos permite conocer mejor el mercado y establecer decisiones de

mejora con el proposito de diversificar y mejorar para otorgar la mejor experiencia de venta.

El uso de Big Data para analizar gustos y habitos de consumo de los clientes potenciales para
adaptar nuestros productos a sus necesidades. La aplicacion de un sistema (ERP), para realizar un
seguimiento a nuestros clientes y analizar mejor nuestras estrategias para seguir impulsando el

crecimiento de la tienda y captar mas clientes.

2.2.7. Factores ecoldgicos

En el Pert se observa una mayor preocupacion por el entorno ecoldgico tanto en los habitantes
como en las organizaciones empresariales, existe la tendencia por parte de la poblacion mas joven de

exigir a las empresas el uso responsable de los recursos naturales y de no afectar la ecologia.

Actualmente, algunas municipalidades estan realizando campaifias para concientizar a la
poblacion sobre el recojo de las heces de las mascotas para cuidar el ornato de la comunidad y para
evitar problemas de contaminacion ambiental y de salud publica. Por ejemplo, algunas municipalidades

imponen multas a los duefios por no recoger las heces de sus mascotas.
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CAPITULO 111
PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Mision

Despertar la conciencia en las personas respecto a la responsabilidad y el cuidado de los
animales en general, fortaleciendo el lazo emocional que existe entre los habitantes y sus mascotas,

mediante la prestacion de nuestros diversos servicios médicos.

Los especialistas a disposicion, comparten los mimos valores y principios éticos para con las

personas y mascotas / pacientes.

3.2. Vision

En el 2025, seremos la primera plataforma digital que congrega una red de profesionales
veterinarios y veterinarias en beneficio de nuestras mascotas a través de los diferentes servicios de salud
animal; educando a la comunidad y fortaleciendo los valores de las personas con el proposito de

transformar nuestra sociedad.

3.3. Valores

AMOR. Es el principal de los valores en la organizacion y fundamental para que exista un
cambio en la sociedad. Las mascotas brindan alegria en nuestros hogares y nosotros contribuiremos a

fortalecerlo.

RESPONSABILIDAD. Educar a las personas en el cuidado de las mascotas como miembro de

nuestra familia.

TRANSPARENCIA: Informacion exacta a través de nuestros especialistas veterinarios,
explicando el diagnostico de la mascota con mucho detalle, de tal manera que el duefio se mantenga

correctamente informado.
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RESPETO. Como organizacion, confiamos y somos respetuosos de las decisiones que toma el

duefo para el bienestar de su mascota.

COHERENCIA. Somos consecuentes con nuestro pensar, nuestro decir y nuestro actuar.

3.4. Objetivos estratégicos generales

Nuestros objetivos estratégicos estan relacionados con nuestra mision, vision y valores y nos
permitiran establecer nuestras metas en un determinado tiempo; para ello, establecemos objetivos

generales y objetivos especificos.

3.4.1. Objetivos generales

Posicionar a DOGTOR como la mejor plataforma digital para la interaccion entre las personas
y los distintos centros veterinarios, con el objetivo de llevar los servicios de médicos tratantes a cada

hogar en Lima Metropolitana.

3.4.2. Objetivos especificos

e  Construir una plataforma digital con diferentes herramientas tecnologicas que permitan
la interaccion entre el usuario y las veterinarias.

e Construir un ID de mascota para empadronar a cada animal con su historial clinico, de
tal manera que exista un registro sobre las ultimas consultas recibidas por su médico
tratante.

e Generar alianzas estratégicas con diferentes veterinarias y médicos veterinarios
independientes para realizar visitas a domicilio.

e Garantizar el 100% de la atencion las 24 hrs. del dia, con médicos veterinarios
especialistas en el cuidado de mascotas.

e Lograr el 90% de las preguntas en el foro de consultas on -line, sean atendidas en un

plazo no mayor a 06 hrs.



Grafico N°4.
Modelo Canvas

SOCIO CLAVE

1. Veterinarias / profesionales que
brindan atencidn a la mascota.

2. Proveedor de mapas para
implementar geolocalizacion (google
maps, waze, otros).

3. Empresas que brindan productos y
servicios complementarios al cuidado
de la mascota (Mimaskot, Ricocat,
otros).

4. Inversionistas.

1. Infraestructura tecnoldgica.
2. Actividades de marketing y venta.

4. Pago de impuestos.

ACTIVIDADES CLAVE

1. Desarrollar la plataforma digital.

2. Marketing para darnos a conocer.
(Publicaciones diarias de los servicios y
testimonios en redes sociales., otras
acciones).

3. Elaborar las condiciones y requisitos
para las empresas y profesionales que se
afilien al proyecto.

4. Visitas de veterinarios profesionales a
domicilio.

5. Verificacion de veterinarias con
ambientes agradables y limpios.

RECURSOS CLAVE

1. Plataforma tecnoldgica.

OFERTA VALOR

USUARIO

Plataforma digital que permite acercar a las veterinarias o profesionales
veterinarios con personas en busqueda de servicios médicos y otros para
sus mascotas a través de geolocalizacidn por zona geografica en un tiempo
de respuesta inmediato a domicilio.

1. Plataforma intergral y moderna que integre los servicios ofrecidos por

las veterinarias y profesionales veterinarios (Entrenamiento a tu primera

mascota, Servicio de Cruce de mascotas, Servicio de Vacunacion, Servicio
de Consulta a domicilio, otros).

2. Registro de mascotas y duefios a través de la plataforma digital.

3. Profesionales de diferentes especialidades a tu disposicion.

4. Atencion las 24 hrs.

5. Atencion de emergencias a domicilio.

PROFESIONAL/EMPRESA

2. Profesionales veterinarios que
atenderan a las mascotas
(registrados/colegiados).

3. Personal minimo para iniciar
opeaciones..

4. Infraestructura de operaciones
(computador, servidor, etc.)

5. Capital propio y financiamiento para el
inicio de actividades.

COSTOS

3. Planilla de colaboradores clave (administrador, programador, vendedor).

5. Pago por membresia en el uso del dominio.

Plataforma digital que permita identificar a los usuarios registrados la
situacion clinica de su mascota, para mejorar o implementar nuevos
servicios de acuerdo a la necesidad del cliente. Permite el monitoreo de las
visitas realizada por los médicos veterinarios y facilita los pagos en linea.

1. Plataforma intergral y moderna que brinde informacion sobre los
usuarios interesados.

2. Registro general del veterinario y veterinarias.

3. Disponibilidad y flexibilidad en los servicios a ofrecer.

4. Diferentes canales de pago (digital, presencial).

5. Envio de mensajes a los usuarios afiliados sobre promociones,
descuentos, etc.

RELACION CON LOS CLIENTES

1. Medios digitales (comentarios).

2. Asesoria profesional y estética para la
mascota.

3. Descuentos en consulta y servicio de
estetica a clientes frecuentes.

4. Calificaciones.

5. Interacciones en redes sociales.

6. Soporte al cliente duefio de mascota y
empresario o emprendedor.

CANALES

1. Aplicaciones moviles.

2. Plataforma WEB.

3. Call Center

4. Mailing, SMS masivos, WhatssApp
masivos.

5. Ferias de Mascotas.

6. Publicidad Impresa.

FUENTES DE INGRESO

1. Comision a la empresa por servicio brindado .

2. Ingresos por UP-GRADE a la empresa afiliada.

3. Comisién a empresas afiliadas (mimaskot, etc.) por publicidad.

4. Comision a los usuarios por UP-GRADE del servicio brindado.

5. Publicidad de otras empresas no aliadas ajenas al servicio de mascotas.

SEGMENTO DE MERCADO

USUARIO

1. Hogares convencionales y no
convencionales que cuenta con
mascota como un integrante de
familia.

2.Pertenecientes al distrito de Surco,
La Molina, Miraflores, San Isidro y San
Borja.

3. Personas entre 18 y 55 afios.

4. Sexo Hombres y Mujeres
5.DeNSEAYB.

6. MODERNOS.

6. Buscan el bienestar constante de su
mascota.

7. Tienen dificultad para llevar a la
mascota al veterinario.

7. Buscan atencion de expertos y
reconocidos veterinarios.

PROFESIONAL / EMPRESA

1. Veterinarios Profesionales hombres
y mujeres.

2. Del distrito de Surco, La Molina,
Miraflores, San Isidro y Sn Borja.

4. Disponibilidad total para la atencién
de mascotas ante emergencia.

5. Veterinarios dependientes e
independientes.

6. Buscan nuevas fuentes de ingreso.
8. Buscan el crecimiento
profesional/empresarial.

Nota: APEIM (2018).




3.5. Matriz FODA

Tabla N° 2.

Matriz FODA
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ANALISIS FODA
(DOGTOR)

FORTALEZA (F)

DEBILIDAD (D)

F1: Nuevo modelo de negocio, pioneros en integrar una red de
clinicas en Lima Metropolitana.

F2: Veterinarios de todas las especialidades que podran atender a
la mascota de hogar acuerdo a cada necesidad.

F3: El duefio de la mascota tiene la informacion actualizada y en
linea a través del APP en todo momento.

D1: Cantidad insuficiente de expertos de una especialidad para
cubrir todos los requerimientos de manera simultanea.

D2: Constantes actualizaciones del app para adaptacion al
mercado.

D3: Dificultades para darnos a conocer en le mercado.

OPORTUNIDAD
(0)

o1: No es necesaria la solicitud de constitucion como se
realiza regularmente wuna veterinaria (licencia,
certificaciones, etc).

02: Realizar alianzas con todas las veterinarias a nivel
Lima Metropolitana, de tal manera que exista un
comercio electronico interactivo en una sola aplicacion.

03: Posibilidad de ofrecer una diversidad de productos
/ servicios integrados en una plataforma digital a través
de internet y otros medios digitales.

FO1: Implementar un sistema de gestion integrado que permitira
(en un inicio) tener alcance en Lima Metropolitana para luego
expandirnos a todo el Peru.

FO2: Generar una red significativa de profesionales (veterinarias
y médicos veterinarios) para incrementar la oferta de atencion de
mascotas.

FO3: Posicionarnos en todas las plataformas digitales y contar con
tecnologia que nos permita ser el primer referente para el cuidado
de las mascotas en el hogar.

DO1: Implementar un botén de panico, que permita atender
prioridades en las atenciones.

DO2: Mantener tarifas semestrales, de tal manera que siempre
encuentren precios estandarizados.

DO3: Utilizar nuestra idea innovadora como pionera para
posicionarnos en la mente del consumidor.

AMENAZA (A)

Al: El proyecto puede ser copiado sin mucha dificultad.

A2: Las veterinarias pueden adoptar la atencion a
domicilio.

A3: Uso inadecuado de la base de datos

FA1: Utilizar el lanzamiento de la plataforma como innovadora
para posicionarnos en el mercado.

FA2: Médicos veterinarios tendran mejor organizada su cartera de
clientes en un APP y podran recibir en linea las solicitudes de los
duefios de mascotas.

FA3: El duefio de la mascota a través del ID, tendrd acceso
exclusivo al historial de las mascotas vinculadas a su perfil, de tal
manera que pueda hacer consultas sélo a los animales que desee
registrar.

DAL: Fidelizar a los médicos veterinarios independientes para
incrementar nuestra red de aliados, de esta forma, mas personas
tendran acceso a los servicios ofrecidos.

DA2: Trabajar con veterinarias para promover servicios y
campaiias de salud que sean del interés de las personas para
mantener fidelizados a los usuarios.

DA3: Establecer protocolos de seguridad en la informacion
para brindar exclusividad de acceso a los usuarios y migrar a
cuentas "premium" penetrar en otros segmentos.

Elaboracién propia.
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3.6. [Estrategia genérica de Porter

A través de las 05 fuerzas de Porter, podremos determinar la percepcion de nuestros posibles

clientes, y los distintos factores externos que afectan en su decision de compra.

Grifico N° 5.
Cuadro de las estrategias de Porter

Amenaza de
los nuevos
competidores

l

Poder de
o Rivalidad entre los Poder de
negoc:gglén gde [ a— negociacion
proveedores de los clientes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Elaboracion propia.

3.6.1 Amenaza de nuevos proveedores

En un mercado globalizado, existe la necesidad de estar interconectados para encontrar
soluciones mas rapidas y sencillas a los problemas que se nos presentan. Las plataformas tecnologicas
(Web Site, APP, Market Place, entre otros) ofrecen diferentes alternativas para satisfacer a los clientes.
Por ello, nuestra propuesta se encuentra enfocada en brindar una opcion amigable a través de los canales
digitales, de tal manera que los duefios de los animales del hogar, puedan encontrar una solucién
inmediata para el cuidado de sus mascotas. Actualmente, las compras a través de los canales digitales
en el Pert, aument6 en un 44.2% en los tltimos 06 meses, 1o que nos incentiva a generar una propuesta
de valor con contenido actualizado para nuestro publico objetivo. Por ello, consideramos que la
rivalidad entre competidores existentes no es significativa, ya que actualmente no existe una plataforma

que integren los servicios que nosotros ofrecemos.
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3.6.2 Poder de negociacion de los clientes

Nuestro modelo de negocios esta enfocado en generar en nuestro cliente, una experiencia
integradora a través de nuestras plataformas digitales (web, App), en donde encontrara el historial
médico de su mascota y los diferentes servicios que las veterinarias ofrecen. Por ello, el cliente podra
elegir al médico veterinario de acuerdo al costo del servicio, horarios de atencion, promociones,

descuentos, entre otros.

En este punto, son las veterinarias quienes ofreceran alternativas para que el cliente, pueda
elegirlas con mayor frecuencia; tomando en consideracion el nivel de satisfaccion por el servicio
recibido; quiere decir, que los especialistas veterinarios deberan responder de manera inmediata,
cualquier solicitud de los duefios de mascotas. Es por ello que consideramos que el poder de
negociacion de los clientes se enfoca en el valor agregado de cada establecimiento afiliado a nuestra
empresa. Nosotros nos enfocaremos en monitorear el grado de satisfaccion de cada establecimiento para
admitir s6lo a los mejores en una escala valorativa y realizaremos un analisis en los precios de los
servicios mas demandados sobre los cuales, estableceremos estrategias de descuentos con los
veterinarios dependientes e independientes. Con ello queremos lograr estandarizar los servicios

conjuntamente con los precios en la plataforma.

3.6.3 Amenaza de servicios sustitutos

Dentro de las 08 principales veterinarias identificadas en Lima Metropolitana, 03 veterinarias
(Clinica Veterinaria Groomers, Veterinaria Pet Center y Clinica Veterinaria Pancho Cavero) cuentan
con una pagina web informativa en donde se muestran los diferentes servicios médicos y servicios
complementarios que ofrecen; sin embargo, no cuentan con una tienda virtual en donde puedan realizar

transferencias o compras.

Por otro lado, las 05 veterinarias restantes (Veterinaria Pet Salud Cipreses, Veterinaria Animals
Planet, Pillco Pet Clinica Veterinaria, Veterinaria Animal Friends y Clinica Veterinaria La Molina) s6lo

utilizan el Facebook para dar a conocer sus diferentes servicios.



28

Finalmente, esta informacion nos indica que las personas deben acudir a una veterinaria para
tratar a sus mascotas en los diferentes servicios que se ofrecen; no contando con una alternativa de

atencion a domicilio.

3.6.4. Poder de negociacion de los proveedores

A la fecha, no hemos identificado plataformas digitales (Paginas Web, Market Place o Apps),
que puedan integrar todos los servicios que vamos a ofrecer como: Empadronar a las mascotas, brindar
un servicio de atencion a domicilio (visita médico veterinaria por especialidad), acceso a la posicion de
veterinarias en la zona bajo un sistema de geo ubicacion, publicidad de empresas que ofrecen servicios

complementarios (alimentacion, accesorios para mascotas, gym pet, entre otros).

Nuestra propuesta se basa en contenido 100% digital por lo que nuestra principal inversion se
realizard en generar estrategias comerciales enfocadas en plataformas digitales que permitan integrar
los servicios indicados en el parrafo anterior. Con ello, lograremos generar alianzas estratégicas con

nuestros proveedores que fomentara una colaboracion colectiva mutua y permanente.

3.6.5. Rivalidad entre competidores existentes

Cada vez mas son las personas que utilizan aplicaciones moviles y plataformas digitales como
primer recurso para satisfacer sus necesidades; sin embargo, en el rubro de medicina para mascotas, no
se encontrd competencia que ofrezca servicios similares; por ello, en nuestra primera etapa del proyecto,
nos enfocaremos en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, La Molina y Surco para luego
expandirnos a Lima Metropolitana y finalmente a Nivel Nacional. Para identificar la presencia de
mascotas en el mercado digital, hemos segmentado 03 rubros: Empresas Veterinarias con mayor

presencia en el Peru, Paginas Web de Consulta para mascotas y Foros para mascotas.



3.7. Cronograma de actividades (diagrama de Gantt)

Grafico N° 6.
Cronograma de actividades
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TAREA PLAZO i
10|11{12|13|14|15(16(17|18|19| 20

Tarea 1 |Investigacion de Mercados Complementaria 2 semanas
Tarea 2 |Constitucion de la Empresa 3 semanas
Tarea 3 |Ejecucion de las Inversiones 4 semanas
Tarea4 |Construccion de la Infraestructura Tecnolégica |6 semanas
Tarea 5 [Montaje de los equipos de computo necesarios |2 semanas
Tarea 6 |Reclutamiento y seleccion de personal 3 semanas
Tarea 7 |Induccidn y capacitacion de personal 2 semanas
Tarea 8 |Preparacion de la campafia de lanzamiento 2 semanas
Tarea 9 |Organizacién administrativa 4 semanas
Tarea 10 |Actividades de Inauguracion 1 semana

Tarea 11 |Incio de operaciones 1 semana

Tarea 12 |Sondeo de respuesta del mercado (encuestas) |1 semana

Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Oferta (qué ofrecen los competidores — directos y potenciales)

4.1.1. Empresas Veterinarias con mayor presencia en el Peru

Grafico N° 7.
SuperPet

S

SuperPet

Nota: Empresa dedicada a ofrecer servicios complementarios para mascotas como alimentacion, cuidado e higiene, juguetes y

accesorios. Cuenta con una opcioén de compra On Line que facilita la interaccion con los usuarios.

Grafico N° 8.
Vetplace: Tienda virtual para mascotas

N

® O
vebplace
-pe

Nota: Es la tienda virtual que tiene servicios muy similares a los que queremos ofrecer; sin embargo, no cuentan con servicio
de médicos veterinarios a domicilio. Nos diferenciamos porque tendremos alianzas con profesionales expertos que permitiran

atender urgencias durante las 24 horas del dia.
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Grafico N° 9.
DerMiVet

erMiVet

Seolvomos vidas, alegramos corazones

Nota: Es una veterinaria ubicada en el Distrito de Surco, que se encarga del tratamiento para mascotas. Cuenta con 318
seguidores en Instagram y 1187 seguidores en Facebook. Su principal servicio es de bafio e higiene para mascotas, también
ofrecen un servicio de consulta veterinaria; pero como promociéon por la haber utilizado el servicio de limpieza y

desparasitacion.

Grafico N° 10.
SmartPet

Nota: Tienda encargada de la venta de accesorios para mascotas (correas, camas, etc.) Cuenta con un local en Ate y otro en
Gamarra. Actualmente tiene 377 seguidores en Instagram y 8 seguidores en Facebook. No cuentan con carrito de compras ni

servicio delivery.

Grifico N° 11.
Pippa Pets

Nota: "No atendemos animales, atendemos seres vivos" Veterinaria que cuenta con servicio de medicina y cuidado para las
mascotas. Cuenta con 722 seguidores en Instagram, su cuenta en Facebook no se encuentra habilitada. Su cuenta digital es

informativa, no cuenta con opciones de compra ni delivery. Las consultas médicas son en la veterinaria.
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4.1.2. Paginas web de consulta para mascotas

Grafico N° 12.
Barkibu

Zel2 barkibu

Nota: Plataforma digital que cuenta con un staff de médicos profesionales capacitados para brindar respuestas sobre el cuidado
en la salud de las mascotas. La principal dificultad es que la respuesta es entregada luego de transcurridas 48 — 72 horas, lo

que genera retrasos para el duefio del animal.

Grafico N° 13.
DogWeb

Nota: Dogweb.es Es una pagina web espaiflola que brinda informacion de lo que sucede actualmente en el mundo de las

mascotas. Cuenta con 30,000 seguidores en Facebook, 1,134 seguidores en Instagram y 4,667 seguidores en Twiter.

4.1.3. Foros para mascotas

Los foros de consulta son comentarios entre expertos en el cuidado de mascotas y publico en
general, que comparten opiniones y experiencias respecto a las diferentes mascotas que existen en el

hogar.

Grafico N° 14.
Mundo Animalia

mundoAnimalia

Nota: Mundo animalia es una pagina web que cuenta con un foro muy organizado en donde se realizan diferentes consultas.

Tiene presencia en todas las plataformas digitales y es cuenta con interacciones diarias que facilita las respuestas en usuarios.



33

Grifico N° 15.
Engormix

engormix.com

Nota: Es una pagina web que brinda informacion sobre lo que sucede en el mundo de las mascotas y cuenta con foro muy
interactivo. Solo se enfoca en perros y gatos domésticos, en muy poca frecuencia otras clases de mascotas.

Los foros de consultas son interesantes porque permite la participacion de diferentes personas; sin embargo, su principal
dificultad radica en que generalmente, son opiniones no realizadas por expertos y se comenta mas sobre su experiencia personal

en vez de informacion cientifica que respalde su comentario.

De las paginas web revisadas, se evidencid que VetPlace es la inica web que cuenta con un
disefo interactivo, que permite la compra de productos / servicios para mascotas y que tiene presencia
en todo el Pert. Nuestro plan diferenciacion se enfoca en una amplia gama de servicios ya que
concentrara con veterinarias y veterinarios independientes, que pondran a disposicion los servicios de
cuidado en la salud de la mascota, asi como también estara disponible informacion referente a la
experiencia tanto profesional como laboral de los médicos veterinarios tratantes, brindando

confiabilidad a nuestros usuarios.

Luego de haber realizado analizado cada una de las Fuerzas de Porter, podemos concluir que
todas las plataformas digitales buscan brindar un buen servicio con informacioén actualizada de lo que
sucede en el mundo. Tanto los profesionales médicos veterinarios como los duefios, muestran un fuerte
lazo emocional que nos demuestra la intension de brindar un servicio de calidad continuo y constante,

ya que es una de las prioridades en la vida diaria de estas personas.

El Sector al cual nos dirigimos (AB), no escatiman en gastos y sienten la necesidad de encontrar
servicios para sus mascotas con diferentes especialistas veterinarios, que puedan atender las 24 horas

del dia.
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4.2. Demanda (investigacion: objetivo, metodologia, resultados, interpretacion y

proyeccion de la demanda)

Como equipo, hemos utilizado herramientas de investigacion que nos permitirdn conocer las
principales necesidades de nuestro publico objetivo. Asi mismo, se realizé detalla la metodologia

utilizada y se presentan los resultados del mismo.

Como fuente primaria, hemos empleado el método de observacion, entrevistas y encuestas

virtuales a través de la plataforma de Google.

Como fuente secundaria, hemos empleado estadisticas de instituciones como INEI, CPI,
Ministerio de Cultura y Medio Ambiente; asi como también publicaciones, normales legales entre otros

recursos (periddico, libros, revistas, etc.).

Esta investigacion nos permitird conocer a profundidad, los principales problemas que afrontan
los duefos de mascotas cuando buscan los servicios profesionales en las veterinarias cercanas a su
hogar. También esperamos conocer la viabilidad de implementar una Plataforma Digital que permita

atender a las necesidades halladas.

4.2.1. Investigacion de mercado

4.2.1.1. Entrevistas (método cualitativo)

Esta herramienta nos permite identificar como se sienten y como piensan las personas respecto
a un producto o servicio brindado. Se caracteriza por desarrollarse de manera individual y personal con

el objetivo de obtener mayor informacion (subjetiva) de la entrevista.

Estas entrevistas tratan de encontrar los motivos del actuar de las personas, los deseos y sus
preferencias. El propdsito del entrevistador, es lograr ganar confianza con el fin de que el entrevistado,

exprese sus reacciones sin ninguna inhibicion.
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4.2.1.1.1. Objetivos

Identificar el perfil del cliente

Identificar las tendencias actuales

Conocer las impresiones de los duefios de mascotas

Conocer las impresiones de los duefios de las veterinarias

4.2.1.1.2. Metodologia

Se aplicaron cuatro (04) entrevistas a duefios de mascotas. Para ello, se utilizo el material de
apoyo: ficha de datos y cuestionario de preguntas. La informacion obtenida durante las entrevistas, nos
permitio identificar los insights de los duefios de mascotas para poder brindar una alternativa de solucion

a sus necesidades.

4.2.1.2. Encuestas (método cuantitativo)

A través de preguntas abiertas, las encuestas nos permitieron conocer a detalle, las creencias,
preferencias y satisfaccion de las personas. Se aplicaron 340 encuestas a través de medios digitales

(plataforma Google) y de manera presencial.

4.2.1.2.1. Objetivos

e Reconocer los principales servicios y los mas demandados por los duefios de mascotas.
e Conocer cudles son los medios de comunicacion mas utilizados por los duefios de mascotas.
e Conocer la viabilidad de utilizar una plataforma digital que permita integrar todos los

servicios esperados.

4.2.1.2.2. Metodologia

Se aplico una encuesta de 10 preguntas a través de la plataforma digital de Google, lo que
permitio que 385 personas (representantes de un hogar), respondieran las interrogantes para

posteriormente, tabularlas y analizarlas.
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Para reconocer la cantidad de encuestas a realizar a partir de la muestra, se obtiene lo siguiente:

Tabla N° 3.
Tamario de muestra

TAMANO DE MUESTRA
n Muestra ?
N Poblaciéon 81,869
Z Nivel de confianza 1.96
p Probabilidad de aceptacion 0.5
q Probabilidad de rechazo 0.5
e Error muestral 0.05

Fuente: Elaborada por el equipo del proyecto.

Con la informacion recopilada, se aplico la siguiente formula:

Tabla N° 4.
Formula
2
0 = Z X N X p X q
2 2
e X (N - 1) + Z X p X q

Elaboracién propia.

Por ello, se obtienen los siguientes datos:

Tabla N° 5.
Datos
2
n 1.96 x 81,869 x 05 x 05
= 2 2
0.05 x (81,869 - 1) + 196 x 0.5 X 0.5
3.8416 * 81,869 * 0.5 * 0.5 = 78626.99 = 382.37
(0.0025 * 81868)
204.67 + 38416 * 05 * 0.5 205.63

Elaboracion propia.
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Finalmente, el tamafio de la muestra es de 382 personas.

4.2.2. Resultados de la investigacion de mercado

Los resultados de nuestra investigacion, nos permiten demostrar las diferentes dificultades por
las que atraviesan los duefios de mascotas cuando tratan de atender a sus animales en las veterinarias
cercanas a su domicilio. Para ello, se aplicaron entrevistas y encuestas, las mismas que se presentan a

continuacion.

4.2.2.1. Principales resultados cualitativos

e Apreciacion de los duefios de mascotas.

e Los duefios de mascotas encuentran servicios veterinarios bastante lentos.

e Disponen de muy poco tiempo para llevar a sus mascotas a los centros veterinarios.

e La mayoria de las veterinarias aceptan s6lo pago por efectivo y no necesariamente, cuentan

con las instalaciones necesarias para atender a las diferentes mascotas del hogar.

4.2.2.2. Conclusiones del estudio cualitativo

o Existe poca oferta para la atencion de mascotas.

e Los duefios de mascotas buscan la estabilidad tanto emocional como en el bienestar de su

mascota.

4.2.2.3. Principales resultados cuantitativos

A continuacion, se presentan la informacion respeto a las encuestas realizadas de manera virtual

a los diferentes duelos de mascotas de los distritos de Surco, San Borja, La Molina y San Borja.
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a. ¢Cuentas con mascota en casa?

Tabla N° 6.
Pregunta 1-Resultados

PREGUNTA

(CUENTA CON MASCOTA EN EL HOGAR?

VARIABLE RESULTADO %
Si 289 75%
No 66 17%
Indiferente 30 8%
TOTAL 385 99%

Elaboracién propia.

Grafico N° 16.
Personas que cuentan con mascotas

CANTIDAD DE HOGARES QUE CUENTAN CON
MASCOTA EN SU VIVIENDA
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17%

75%

= Si =No = Indiferente

Elaboracién propia.

Del total de encuestados, 289 hogares (75%) indicaron que cuentan con al menos una mascota
en su vivienda; mientras que 66 hogares (17%) no cuentan con mascotas en el hogar. Finalmente 30

hogares (8%) no precisaron si tienen mascota en el hogar.
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b. (Con qué tipo de mascota cuentas en casa?

Tabla N° 7.
Pregunta 2-Resultados

PREGUNTA

.QUE TIPO DE MASCOTA TIENE EN SU HOGAR?

VARIABLE RESULTADO %
SOLO PERRO 275 1%
SOLO GATO 56 15%
PERRO Y GATO 29 8%
OTROS 24 6%

TOTAL 385 100%

Elaboracion propia.

Grifico N° 17.
Tipo de mascota
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Elaboracién propia.

Del total de encuestados, 275 personas (71%) indican contar con al menos 01 perro en casa; 56
personas (15%) indican que cuentan con un gato en casa; 29 personas (7.69%) indican que cuentan con
al menos 01 perro y 1 gato en casa y 24 personas (5.76%) indican que cuentan con otras mascotas en

casa.



c. (Con qué frecuencia llevas a tu mascota al veterinario?

Tabla N° 8.
Pregunta 3-Resultados

PREGUNTA
(CON QUE FRECUENCIA LLEVA A SUMASCOTA AL VETERINARIO?
VARIABLE RESULTADO %
MENSUAL 135 35%
ANUAL 65 17%
QUINCENAL 57 15%
TRIMESTRAL 50 13%
BIMESTRAL 46 12%
SEMANAL 16 4%
SEMESTRAL 16 4%
TOTAL 385 100%

Elaboracién propia.

Grafico N° 18.
Frecuencia en la atencion de mascotas
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Elaboracién propia.

40%

40

El indicador sefiala que 135 personas (35%) indican que frecuentan de manera mensual una

veterinaria, 65 personas (17%) indican que frecuentan de manera anual al veterinario, 57 personas

(15%) llevan a su mascota a la veterinaria, 50 personas (13%), indica que llevan a su mascota de manera
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trimestral, 46 personas (12%) indican que llevan a su mascota de manera bimestral, 16 personas (4%)

indican que llevan a su mascota de manera se indican que llevan a su mascota de manera semestral.

d. (Cual es el motivo por el que llevas a tu mascota al veterinario?

Tabla N° 9.
Pregunta 4-Resultados

PREGUNTA
(CUAL ES EL MOTIVO POR EL QUE LLEVA A SUMASCOTA
AL VETERINARIO?
VARIABLE RESULTADO %
ASEO RUTINARIO 155 40%
ASEO 'Y CHEQUEO 95 25%
CHEQUEO PREVENTIVO 135 35%
TOTAL 385 100%

Elaboracion propia.

Grafico N° 19.
Motivos de atencion de mascotas

PRINCIPALES MOTIVOS DE ATENCION DE MASCOTA
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Elaboracion propia.

Del total de encuestados, 155 personas (40%) llevan a sus mascotas s6lo para aseo rutinario;

95 personas (25%) llevan a sus mascotas para un chequeo preventivo y aseo y 135 personas (35%)
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llevan a sus mascotas para un chequeo preventivo. Podemos concluir que el 59% de los encuestados,

acuden al médico veterinario para atender la salud de sus mascotas.

e. (Tumascota padece algin mal?

Tabla N° 10.
Pregunta 5-Resultados

PREGUNTA

SUMASCOTA PADECE DE ALGUNA ENFERMEDAD?

VARIABLE RESULTADO %
Cuenta con 01 enfermedad 57 15%
Cuenta con 02 o més enfermedades 7 2%
No cuenta con enfermedades 321 83%
TOTAL 385 100%

Elaboracién propia.

Gréfico N° 20.
Enfermedades de las mascotas en el hogar

PRESENCIA DE ENFERMEDADES DE LAS MASCOTAS
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No cuenta con enfermedades

Elaboracién propia.
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De las mascotas con enfermedades detectadas, 321 encuestados (83%) indicaron que sus

mascotas no cuentan con algiin mal detectado, 57 encuestados (15%) indicaron que cuentan con alguna

enfermedad y 7 encuestados (2%) indicaron que cuentan con 02 o mas enfermedades.

f.  (Cual es la principal dificultad que tienes cuando deseas atender a tu mascota?

Tabla N° 11.
Pregunta 6-Resultados

PREGUNTA
(CUALES SON LAS DIFICULTADES MAS FRECUENTES PRESENTADOS EN LAS
VETERINARIAS?

VARIABLE RESULTADOS DISTRIBUCION
EQUIPAMIENTO DE VETERINARIA 7 2%
LOCAL EN MALAS CONDICIONES 7 2%

INVERSION ALTA 23 6%

VETERINARIA DISTANTE 46 12%

DIFICULTAD EN TRASLADO 56 15%

INTOLERANCIA DE MASCOTA 66 17%

NINGUNA 66 17%

TIEMPO DE LA ATENCION 113 29%
TOTAL 385 100%

Elaboracién propia.



44

Grifico N° 21.
Dificultades frecuentes en las veterinarias

DIFICULTADES MAS FRECUENTES PRESENTADOS EN LAS
VETERINARIAS
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Elaboracién propia.

Del total de encuestados, 113 personas (29%) indicaron que no disponen de mucho tiempo para
la atencion de las mascotas, 66 personas (17%) indican que existe intolerancia a las mascotas, 56
personas (15%), no pueden trasladar a las mascotas, 46 personas (12%) indican que las veterinarias son
muy distantes, 23 personas, (6%) indican que los precios son muy altos y 14 personas (4%) indican que

tienen otros motivos.

Esto nos indica que existe una gran insatisfaccion en la atencion de las mascotas y los duefios,

no cuentan con otras alternativas que les permita atender estas necesidades.

g. (Cuanto gastas en promedio mensual en la salud de tu mascota?
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Tabla N° 12.
Pregunta 7-Resultados

PREGUNTA
(CUANTO GASTAS EN PROMEDIO MENSUAL EN EL CUIDADO DE TU
MASCOTA?
RANGO RESULTADO %
S/0.00 - S/100.00 297 77%
S/101.00 - S/ 300.00 74 19%
S/301.00 - S/ 500.00 7 2%
S/ 500.00 A MAS 7 2%
TOTAL 385 100%

Elaboracién propia.

Gréfico N° 22.
Inversion promedio para el cuidado de la mascota

INVERSION PROMEDIO PARA EL CUIDADO DE LA MASCOTA EN
EL HOGAR
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Elaboracién propia.

Del total de 385 personas encuestadas, 297 personas (77%) indican que invierten hasta S/
100.00 soles mensuales; 74 personas (19%) indican que invierten entre S/ 100.00 y S/ 300.00 soles
mensuales; 7 personas (2%) indica que invierte entre S/ 300.00 y S/ 500.00 soles mensuales y 7 persona

(2%) indica que invierte mas de S/ 500.00 soles mensuales en el cuidado de su mascota.

h. ;Te gustaria contar con el historial de tu mascota via online?
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Tabla N° 13.
Pregunta 8-Resultados

PREGUNTA
(LE GUSTARIA CONTAR CON UNA BASE DE DATO ONLINE DE SU
MASCOTA?
VARIABLE RESULTADO %
No 84 22%
Si 301 78%
TOTAL 385 100%

Elaboracion propia.

Grifico N° 23.
Personas dispuestos a contar con registro digital para su mascota

DISTRIBUCION DE PERSONAS QUE ESTAN
DISPUESTOS A CONTAR CON UN REGISTRO
DIGITAL RESPECTO A LA SALUD DE SU MASCOTA
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Elaboracion propia.

De los encuestados, 301 personas (78%) utilizarian una plataforma digital para almacenar la

informacion de sus mascotas; mientras que 84 personas (22%) prefieren otros medios.
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i. ¢Utilizarias una aplicacion movil para la atencion de tu mascota a través de un especialista

o veterinario? ;Si o No Por qué?

Tabla N° 14.
Pregunta 9-Resultados

PREGUNTA
(UTILIZARIA UN APP PARA LA ATENCION DE SU MASCOTA?
VARIBALE RESULTADO %
SI 235 78%
NO 44 15%
INDIFERENTE 22 7%
TOTAL 301 100%

Elaboracién propia.

Grifico N° 24.
Personas que estarian dispuestas a usar la plataforma digital

CANTIDAD DE PERSONAS QUE ESTARIAN DISPUESTAS
A UTILIZAR NUESTRA PLATAFORMA DIGITAL
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Elaboracién propia.

De los encuestados, 235 personas (78%) indican que si utilizarian una plataforma digital para
acceder a los servicios de veterinaria,44 personas (15%) indican que no utilizarian una plataforma

digital y 322 personas (7%) le es indiferente.
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4.2.2.3.1. Conclusiones

e Existe una notable preocupacion por el cuidado de la mascota, la cual se ve reflejada en la
atencion constante ya que las personas deciden llevar a sus mascotas con alta frecuencia
(minimo de manera quincenal).

e Para atender a sus mascotas, manifiestan tener diversas dificultades en la ubicacion de
veterinarias cercanas, el tiempo que les demanda la atencion general y el traslado.

e También podemos observar que los servicios mas requeridos van desde un aseo rutinario
hasta el chequeo preventivo. Ambos de dan de manera constante por igual.

e El 96% de personas, invierten desde S/1.00 hasta S/ 300.00 soles para la atencion de
mascotas de manera mensual.

o El 96% de las personas encuestadas, muestra predisposicion para el uso de plataformas
digitales que le ayuden a solucionar dificultades o problemas que tienen en el proceso de
brindarles calidad de vida a sus mascotas.

e La atencion presencial en las veterinarias no es muy satisfactoria ya que encuentran
dificultades para acceder a ellas (distancia, médicos especialistas, tiempo, costos, entre
otros).

e El 78% de las personas utilizarian un APP moévil para realizar el seguimiento en cuanto a
salud para las mascotas.

e En base a la informacion obtenida, podemos evidenciar que el acceso a otros estratos
distintos a los esperados (A, AB, B) es factible; por ello plantearemos estrategias de

penetracion en nuevos mercados para la expansion del proyecto.

4.2.2.4. Esquema metodolégico

El esquema metodologico, se desarrolla en 02 etapas:

a) Elaboracion del plan de marketing estratégico.

- Descripcion de los servicios de las empresas y los usuarios: El primer paso fue detectar las
principales dificultades por las que atraviesan las personas cuando deciden atender a sus mascotas en
las veterinarias. Este analisis se realizo con el objetivo de comprender la posicion de las personas frente

a las veterinarias de la zona.



49

- Analisis externo ¢ interno: Con el fin de entender mejor a los segmentos que atiende este tipo
de servicios, se realizo un analisis de segmentacion de mercado a nivel macro y micro; y se llevd a cabo
una investigacion cualitativa (entrevista a profundidad) y una cuantitativa (encuestas) para entender
mejor al cliente. Con el uso de las herramientas metodologicas de caracter estratégico, se evaluo el
entorno competitivo de la empresa; incluyendo el interior de la misma empresa haciendo un analisis del

mercado. Al final de esta etapa se obtuvo un diagnoéstico situacional.

- Diagnostico situacional: Con el uso de los analisis de la situacion externa e interna de nuestra

propuesta valor, se realiz6 el diagnostico para nuestro proyecto y se determinaron las directivas a seguir.

- Objetivos y estrategias: Los analisis previos realizados y el diagnostico situacional permiten
delinear los objetivos y estrategias a corto plazo (plan de marketing operativo), y a mediano y largo

plazo (plan de marketing estratégico).

Asimismo, se realizd una descripcion de las estrategias generales de las 7 P's que la empresa

emplea actualmente y las recomendaciones a seguir en el futuro.

b) Elaboracion del plan de marketing operativo para el afio 2020.

- Plan de marketing operativo: Habiéndose llevado a cabo los analisis correspondientes al plan
estratégico de la empresa y habiendo definido los objetivos a corto, mediano y largo plazo, se procedio
a plantear el plan operativo de marketing para el afio 2020. Este plan consta de los objetivos y

estrategias correspondientes.

- Analisis financiero: Se realizé un analisis financiero de un periodo de cinco afios (2020-2024)

para demostrar la viabilidad y rentabilidad de las propuestas efectuadas en el presente plan.

- Conclusiones y recomendaciones: Finalizando el plan, se dieron las conclusiones y

recomendaciones respectivas.
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CAPITULOV
PLAN DE COMERCIALIZACION

5.1. Mercado (caracteristicas y segmentacion)

Nuestro publico objetivo son personas entre 18 y 55 anos, del NSE A y B de los distritos de La
Molina, San Borja, San Isidro, Miraflores y Santiago de Surco que cuentan con al menos 01 mascota

en en su hogar.

5.1.1. Tamano de mercado

De acuerdo a un estudio realizado por la empresa CPI sobre la cantidad de mascotas con las

que las familias cuentan en el hogar, se obtuvo lo siguiente:

“Las mascotas se han convertido en parte de nuestra familia por el carifio que les dispensamos
y porque ellas nos dispensan. Esto se refleja en el alto indice de hogares que poseen por lo menos una
mascota (62.4%) tenencia similar en todos los sectores NSE. En los sectores NSE AB y C, el nimero
promedio de mascotas es de dos por hogar, mientras que en los hogares de menos recursos (DE) el
promedio es de tres mascotas. El perro es de lejos la mascota preferida en los hogares el 80% de ellos
tiene por lo menos uno en un hogar. El gato se encuentra en un segundo lugar con 37%. Algo curioso
es que los perros se encuentran por igual en los hogares de todos los NSE, mientras que los gatos

muestran una elevada tenencia en los NSE DE con el 47% versus AB con 23%.”

Grifico N° 25.
Cuadro de Lima Metropolitana: Personas por zonas geogrdficas segun socioeconomico

Cuadro N° 11

Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconomica de la poblacion por zonas geograficas

F (v3
Zonas Distritos
miles  %S%bre g c D E

C: Comas, ia, Los Olivos, Puente

LIMA NORTE Piedra, San Martin de Porres 2,627.6 248 229 441 27.6 5.4

LIMA CENTRO Brefa, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 7.8 33.1 433 20.2 3.5
Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena

LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 13.4 76.8 17.4 4.5 1.3
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo
Ate, C Ci illa, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita 2,616.4 247 17.7 45.7 29.6 7.0
Chorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores,

[EIMA SR Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo 1,839.8 iza L L ane .
Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La

CALLAO Perla, La Punta, Mi Peru, Ventanilla 1,100.4 104 217 459 236 88
Ancén, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San

iAo Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa 22 A 97 5 e gz

TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 27.7 42.6 241 5.6

FUENTE: APEIM - Estructura sociceconémica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P

Fuente: APEM



Grifico N° 26.
Cuadro de Lima Metropolitana: Poblacion y hogares segun distritos 2019 (en miles)

CuadroN° 8
Lima metropolitana 2019: Poblacion y hogares segun distritos

En mies de personas/ hogares)

1 San Juan de Lurigancho 1,1576 11.0 286.7
2 San Martin de Porres 7243 6.8 183.7
3 Ate 667.2 6.3 172.5
4 Comas 5758 54 1379
5 Villa Maria del Triunfo 4422 42 107.7
6 \Villa El Salvador 4371 41 99.0
7 San Juan de Miraflores 3933 37 929
8 Puente Piedra 367.7 35 91.5
9 Carabayllo 365.8 35 89.4
10 Los Olivos 360.5 34 93.3
11 Santiago de Surco 360.4 34 103.5
12 Chorrillos 3479 33 86.3
13 Lima 2944 28 81.1
14 Lurigancho 267.6 25 69.2
15 Independencia 2335 22 56.4
16 El Agustino 2206 21 54.0
17 Santa Anita 2179 2.1 58.1
18 Rimac 1923 1.8 50.2
19 La Victoria 1911 18 529
20 San Miguel 170.3 16 476
21 La Molina 154.0 15 414
22 SanBorja 1229 12 35.7
23 Pachacamac 1215 1.1 315
24 Miraflores 107.8 1.0 38.4
25 Surquillo 996 09 30.1
26 Lurin 979 09 246
27 Brena 934 09 26.2
28 Magdalena Vieja 90.7 09 27.0
29 Jesus Maria 820 08 243
30 Ancon 701 0.7 18.3
31 Magdalena del Mar 65.8 06 198
32 Sanlsidro 65.5 06 214
33 Lince 59.6 06 18.6
34 SanLuis 57.2 05 151
35 Chaclacayo 471 04 116
36 Cieneguilla 383 04 10.0
37 Barranco 3795 04 11.8
38 Santa Rosa 310 03 9.1
39 Punta Hermosa 176 02 6.0
40 Pucusana 16.5 0.2 46
41 San Bartolo 8.1 0.1 22
42 Punta Negra 78 0.1 2.1
43 Santa Maria del Mar 1.1 0.0 0.3
* TOTAL PROVINCIA DE LIMA 94805 898 24440

Nota: APEM
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Tabla N° 15.
Mercado objetivo por distrito y estrato social

ESTRUCTURA SOCIOECONOMICA DE LOS HOGARES DE LOS DISTRITOS DE LA
MOLINA, SAN BORJA, SAN ISIDRO, MIRAFLORES Y SANTIAGO DE SUCRO

NSE POR SECTOR (%) __ 3590% _ 43.20% __ 13.60% 6.30% 1.00%
DISTRITOS HOGARES A B C D E
LaMolina ;454 14,863 17.885 5,630 2,608 414
SanBorja 35 09 12,816 15,422 4,855 2,249 357
Sanlsidro ¢ g0 20,391 24,538 7,725 3,578 568
Miraflores 3¢ 400 13,786 16,589 5222 2,419 384
Sar;l;%g « 103,500 37,157 44712 14,076 6,521 1,035
TOTAL 575 800 99,012 119,146 37,509 17,375 2,758
81,869

Elaboracion propia.

De ello, se puede concluir que el NSE A cuenta con el 35.90% (99,012 hogares) mientras que
el NSE B cuenta con el 43.20% (119,146 hogares) en los distritos de La Molina, San Borja, San Isidro,
Miraflores y Santiago de Surco. Para efectos del presente proyecto, se considera un 79.10 % que

representa a los NSE A y B.

5.1.2. Tamaiio de mercado disponible

De acuerdo a la informacion presentada, actualmente (2019) existen 26,828 hogares en los

distritos de Molina, San Borja, San Isidro, Miraflores y Santiago de Surco que cuentan con al menos 01

mascota en casa, son el 56.5% de acuerdo de CPI; ademas, se obtiene un indice de aceptacion del 80%

para el uso de nuestra plataforma digital.
Tabla N° 16.
Mercado disponible
MERCADO DISPONIBLE
ANO MERCADO SI TIENEN MASCOTAS MERCADO
POTENCIAL *) DISPONIBLE
2019 47,484 56.50% 26,828

2020 47,978 56.50% 27,107




53

2021 48,477 56.50% 27,389
2022 48,796 56.50% 27,570
2023 49,119 56.50% 27,752
2024 49,443 56.50% 27,935

Elaboracién propia.

5.1.3. Tamaiio de mercado objetivo

De acuerdo a la informacion presentada anteriormente, se tiene (para el 2020) una poblacion de

20,348 hogares que han aceptado el uso de nuestra plataforma digital para el cuidado de sus mascotas

en el hogar.
Tabla N° 17.
Mercado efectivo
MERCADO EFECTIVO )
(HOGARES CON MASCOTAS EN HOGAR QUE UTILIZARIAN UNA APLICACION
MOVIL)
< MERCADO
ANO POTENCIAL SI TIENEN MASCOTAS MERCADO DISPONIBLE
2019 26,828 75.06% 20,139
2020 27,107 75.06% 20,348
2021 27,389 75.06% 20,560
2022 27,570 75.06% 20,695
2023 27,752 75.06% 20,832
2024 27,935 75.06% 20,969
Elaboracion propia.
Tabla N° 18.
Mercado objetivo
MERCADO OBJETIVO

(HOGARES CON MASCOTAS EN HOGAR QUE ASISTEN AL VETERINARIO)

ANO MERCADO NUMERO DE VISITAS AL MERCADO
DISPONIBLE VETERINARIO (ANUALES) OBJETIVO
2019 20,139 12.00 241,664
2020 20,348 8.00 162,785
2021 20,560 8.00 164,478
2022 20,695 8.00 165,563
2023 20,832 8.00 166,656
2024 20,969 8.00 167,756

Elaboracion propia.
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5.1.4. Potencial de crecimiento del mercado

De acuerdo a lo indicado por el informe del IPSOS “Actualmente, 1.37 millones de hogares de
Lima Metropolitana tiene alguna mascota en casa, esto representa el 55% de hogares limefios, y se

estima que para el 2021 la cifra llegara a los 1.45 millones.”

Las mascotas que predominan en los hogares de Lima son los perros y gatos; sin embargo, varia
la cantidad de animales en el hogar de acuerdo al NSE. Las mascotas son parte de la familia y muchas
de ellas, habrian llegado como regalo o adopcion. Respecto a la alimentacion en los segmentos A y B,

son quienes brindan especial atencion, ya que adquieren productos embazados y balanceados.

5.2. Marketing Mix (producto, precio, plaza y promocion)

5.2.1. Producto

Los usuarios de DOGTOR contaran con una web adaptable a cualquier plataforma digital. De

esta manera tendra una experiencia de facil acceso y didactico para cualquier usuario.

* Forma; DOGTOR es una pagina web que se podra conectar a cualquier plataforma digital.

» Caracteristicas: Nuestra web se podra conectar de cualquier navegador que cuente con
internet. Se mantendra actualizada trimestralmente mejorando sus funcionalidades.

Contaremos con un especialista en nuestro equipo con especializacion en UX para brindarle un
disefo de producto y servicio a nuestros usuarios.

* Nivel de Calidad: El staff de profesionales veterinarios han pasado por una seleccion
selectiva, para brindar un 6ptimo servicio y satisfaccion.

* Confiabilidad: Todo proceso de datos y valorizacion dentro de la plataforma de ambos
usuarios “veterinarios y clientes” se mantendra en estricta confiabilidad para garantizar una
grata experiencia.

» Disefio: Moderno denota cercania y diversion, conceptos principales segiin el publico
objetivo. Estds formas permitiran trabajar una linea grafica funcional y adaptable a
diferentes medios y formatos de uso.

¢ Marca: Nuestra marca se llama Smart Pets
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* Logo: El logotipo se asocia a un publico que cuenta con una mascota y tiene un nombre

sencillo de facil recordacion.

5.2.2. Precio

Las decisiones sobre el precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing de
cualquier empresa, siendo la variable de marketing mix que mayor nimero de decisiones suele generar.
Dentro del sector servicios existen influencias especificas que se deben sumar a las principales fuerzas

tradicionales que influyen en los precios como son costes, competencia y demanda.

La plataforma digital no tendra ningtin precio por navegar, es decir, el usuario podra disfrutar
del producto de forma gratuita y los ingresos seran percibidos a través de las ventas de servicios que se
realicen por la web (10% de la venta) y por los espacios publicitarios Los productos deben ser

cancelados en efectivo o tarjeta al momento de la entrega.

5.2.3. Plaza

Tendremos presencia en el distrito de surco y zonas cercanas como centros comerciales y
parque muy concurrido por Pet Lovers. La distribucion de las aplicaciones se hara a través de redes
sociales como web site, de igual forma se colocara un enlace a los markets de aplicaciones en las paginas
de tiendas, veterinarios o marcas. Por otro lado, existira un ejecutivo de ventas para ofrecer la solucion
de publicidad. Los servicios adquiridos a través de la web se realizaran por un experto veterinario

servicio in House. Banners en los establecimientos frecuentados por los duefios.

5.2.4. Promocion

La promocion de nuestro servicio es nueva en el mercado es asi que utilizaremos estrategias
para capturar a nuestros nuevos usuarios. Facebook e Instagram seran nuestros principales canales de
fidelizacion para dar a conocer nuestra marca. Realizaremos alianzas y eventos con veterinarias,
clinicas, spas, ONG para mascotas para poder llegar a mas usuarios. Contrataremos los primeros meses

con un relacionista publico para poder tener presencia en radio, redes, TV, diarios.
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5.3. Formulacion estratégica ANSOFF

DOGTOR es una plataforma nueva e innovadora en el mercado peruano, asi que utilizaremos
segun la matriz Ansoff la estrategia de penetracion de mercados. Nuestra plataforma sera el medio de
conectar a especialistas veterinarios con clientes “duefios de mascotas” para brindarle el mejor servicio

a su mascota de manera mas rapida y segura.

Grifico N° 27.
Productos

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

Eggﬂgg?a%gc?n%os DIVERSIFICACION
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Elaboracion propia.

5.4. Proyeccion de ventas

Nuestro plan de ventas esta orientado en alianzas estratégicas con las principales marcas y
establecimientos de productos y/o servicios a mascotas, con la finalidad de compartir clientes. Enfocado

principalmente a nuestro mercado que se encuentra primordialmente.
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Tabla N° 19.
Motivos para llevar al veterinario a sus mascotas-Periodo 2020-2024
MOTIVOS POR LO QUE LAS PERSONAS LLEVAN A SUS
MASCOTAS AL VETERINARIO

PARTICIPACION Y PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL PERIODO 2020 - 2024

CANT. DE % DE
MOTIVO RESPUESTAS | PARTICIPACION 2020 2021 2022 2023 2024
Aseo Rutinario 155 40.3% 107,250.84 | S/ 112,613.38 | S/ 123,874.72 S/ 136,262.19| S/ 156,701.52
Aseo Y Chequeo 95 24.7% 65,73438 | S/  69,021.10| S/  75923.21|S/ 8351553 |S/  96,042.87
Chequeo Preventivo 135 35.1% 93,412.02 | S/  98,082.62| S/ 107,890.88 | S/ 118,679.97 | S/ 136,481.97
Total 385 100.0% 266,397.24 | S/ 279,717.10 | S/ 307,688.81 | S/ 338,457.69 | S/ 389,226.35
Crecimiento Esperado (respecto al afio anterior) 5% 10% 10% 15%

Elaboracion propia.

Tabla N° 20.
Prondstico de ventas anuales 2020

PRONSTICO DE VENTAS ANUALES
2000

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Juli Agosto Setiembre Octubre | Noviembre | Didemre TOTAL
Y1 de Participacion por Senvico 10% 8% 8 8 8% 8 % %% 8% 8 8 8 100%
Aseo Rutinario (40.3%) § 1072508 (5 858007(S/  858007(S/  858007|S/  858007|S/  858007(S/ 95258 (S  965258) S/  858007|S  858007(S/  858007|S/ 858007 | 10725084
Ase Y Chequeo (24.7% 0 6,57344 S SL8T5|S 5L |S  SBIS|S  S875|S)  52%875(S) 591609 (S 51609  S2875(§  S2875|§  SLI5|S 51875 |5 6573438
Chequeo Preventivo (35.0%) | § 9341.001§/ 7,47296 S TA%IY  TA%IY  TAT96|S  TATAS6|S/  8A0T08|S/  BAOTO8[S|  TATLS6 (S| 74T (Y 747296 S T4% 5 B0
TOTAL § 2663082 (5 M3S6|S UMS|Y  UNS|S  AUNLK|Y  2NL[S  BIBK|S BIBKM|S UMK NINB|S US| U386 | Y 266397

Elaboracion propia.



Tabla N° 21.
Prondstico de ventas anuales 2021

PRONOSTICO DE VENTAS ANUALES
01

Mes Enero Febrero Maro Abril Mayo Jumio Juli Agosto Setiembre | Octubre |  Noviembre | Didembre TOTAL
% de Particpacion por Servico 10% 8% 8% 8% 8% 8% %% %% 8% 8% 8% 8% 100%
Aseo Rutinario (40.3%) § LL6L34 (S 900007 (S 900907 | S/ 800907 | 90090718 900907 (S 10,3520(5 10135201  900907( S/ S00907(5 900907 S  900907| 11261338
Asea Y Chequen (24.7%) S 690LL|S S5e9 (S Se8 (S S| SS2L69)§  SSNES (S 6AL%0(S 61101 S52e9(S  SSUES[S 552\ 5569|5690
Chequeo Preventivo (35.4%) [ S/ 9808.26| S/  TAM6SL|S/  T8UGSL|S/  TRGRL|S)  TAMGAL|S  TAUGELIS  BRLAA|S  BRUAAIY  T8IGSLIS  TRGRL|S)  TAMAL|S  T8U6sL|S 980826
TOTAL S UansLS 0 NINSIY WINSIY NIAISY WA | BAME [ BAME S 23S W3S 03NS D3NS 1m0

Elaboracion propia.

Tabla N° 22.
Prondstico de ventas anuales 2022

PRONGSTICO DE VENTAS ANUALES
00

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junig Juli Agosto Setiembre | Octubre | Noviembre | Didembre TOTAL
%nde Particpacion por Servico 10% 8% 8% 8% 8% 8% %% %% 8% 8% 8% 8% 100%
Aseo Rutinario (40.3% S 4TI 9%0098( S/ 90998 |5/ 990998 (5  990998|§ 90998 |S/ ILUBTR(S LLMETLIS  990998(S/  990998(5 990998 S  930998|S/ 12387472
Asea Y Chequen (24.7%) S 190032(5 60m86(S  60386|S 607386 (5  607386|S  60TAG|S  683B09(5 683309/  60n86|S  607386(5 607386\  60786|S T8N
Chequeo Preventivo (35.1%) [ S/ 107890918/ 8@3L27(S)  8G3LAT|S 83T 863127 g 863 DS 08y 90481 gL 863127 g 863 D18 8eLT[Y 10789088

TOTL S 076898 |5 ELA9|S MELAS|S  RA9|Y  WAA9]S  ELAS|S  1e9208|S  LA9L08 IS 246IA9|S  MARISIS|S US| EIA9|S 30768881

Elaboracion propia.



Tabla N° 23.
Prondéstico de ventas anuales 2023

PRONGSTICO DE VENTAS ANUALES
203

Mes Enero Febrero Marzo Abri Mayo Junio Julio Agosto Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
%nde Particpacion por Servico 10% 8% 8% 8% 8 8% %% %% 8% 8% 8% 8% 100%
fseo Rutinario (40.3%) § 136260( 5 1030098 |5/ 10900985 10900381 1090038 § 1090038 | 1226360 (S/ 1226360( 100098 (5 1030098 |5/ 1030098 | S/ 1030098 |S/ 13626219
sea Y Chegue {24.7%) § 835155|S 688L4[S 66812418  6A8L2 1S 6R8LAAIS  GRSLAA|S  TSIA0(S[  TNI6A0(S  6gRLM[S  6B14|S)  6EBLMA|S  6EBLAA|S 8351583
Chequeo Preventivo (5.4~ |5/ 1186800 1§/ 94944018  9/9440(S 9044015 9MMA0[Y  9MMA0[S  1068100(S) 10881.00(S/  S4%A0(S/  94%A0[S/  S4%A01§ 94044018 1186797

TOTAL § BSATS Wuea|S w0 s uewa0 sy uoea0|s b0 |y 04608 (S 04608 (5  20%60(5  06N0[S W0I0|S  WA6I0| 5 33845749
Elaboracion propia.
Tabla N° 24.

Prondstico de ventas anuales 2024

PRONGSTICO DEVENTAS ANUALES
04

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre TOTAL
Y4 de Particiacion por Servico 10% 8 8% 8 8% 8% %% %% 8% 8% 8% 8 100%
Aseo Rutinario (40.3% § 05 (S 1053612]5 1053602(5  15A2|Y  1253A218  10S36A2|S MAM03M4[S 141030418 10536A2|S  1B6A2[S 1053ADIS  12536.42( S/ 156,005
Aseo Y Chequen (24.7%) § 90429 T684(Y 768343 S T6RABIY TERAB|S T[S 8643s6|S 8686 |S T[S TARM|Y  TERA|Y T[S 960487
Chequeo Preventivo (35.4%] | 5/ 13648.0{ 9/ 09856 § 10918565 1091856 |5/ 1091856 |5 1091856 (S 1228338(5 12.8338(5 1091856 1091856(5/ 1091856 |5 1091856 |§ 13648197

TOTAL S WOI3[S 3LARIS|S 3L8I0|Y 3LBA9|Y 301384918 3LAAS|S HO046(Y 350304618  3LARA|S 3LBBIGLY 3L138191S 3LA3A9| 5 389,2635

Elaboracion propia.
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CAPITULO VI
PLAN TACTICO

DOGTOR es una plataforma interactiva que tiene como principal objetivo, mejorar la
experiencia tanto de nuestros clientes como en nuestros socios (médicos veterinarios - veterinarias) y
proveedores a través de una respuesta inmediata que permita mantener una comunicacién constante

entre médico — paciente (mascota).

Conocedores del crecimiento tecnoldgico por el que atravesamos, es clave para el éxito del
negocio, el desarrollo de plataformas de interaccion como aplicacion movil, pagina web, fanpage, entre
otros; es por ello, que es necesario organizar un equipo de trabajo con las competencias y recursos

(logisticos y operativos) necesarios para el cumplimiento de nuestros objetivos.

6.1. Localizacion de la empresa. (Matriz de localizacion)

En los ultimos afios, la Zona Sur de Lima se ha convertido en el nuevo foco de crecimiento
economico de la capital, ya que, a través de la Av. Panamericana, es posible la conexion con al menos
10 distritos en Lima Centro; asi mismo, de acuerdo al ultimo reporte presentado por el INEI, en los
ultimos dos afios se crearon aproximadamente 7 027 empresas en Lima sur, mientras que en Lima norte
y Lima este se dieron de baja 4 930 y 5 311 empresas respectivamente, finalmente segtin el tiltimo censo

realizado por INEI, Lima Sur cuenta con casi dos millones de habitantes.

Es por ello que hemos considerado establecer nuestra central de operaciones en el distrito de

Surco. Los aspectos técnicos considerados para evaluar las posibles alternativas fueron:

e Precio de alquiler
e De preferencia ubicada en avenida
e Oficina de al menos 30mt2

e Acceso Independiente, de libre transito

A continuacion, se presentan las siguientes opciones:



Tabla N° 25.
Ubicacion de oficina
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UBICACION DE OFICINA

Frente a Jockey

Av. Primavera El Derby Caminos del inca
Plaza
PRECIO 2158 1394 2158 2158
METROS
56 m2 15 m2 28 m2 30 m2
LINEALES

$/2,158

5

$/2,158 ?
e
E $/2,158 e (USD 650)

(USD 650)

28 totales 28 m* techados 1 Estas

E

Elaboracién propia.

Con las opciones encontradas, procedimos a realizar una matriz de validacion, considerando

puntajes de validacion para cada caracteristica valorada en cada atributo que ofrece el local.

Tabla N° 26.
Puntaje de validacion

PUNTAJE DE VALIDACION
MUY BUENO REGULAR MALO MUY MALO
BUENO
5 4 2 1

Elaboracién propia.

Tabla N° 27.
Puntajes de validacion

OPCION  OFICINA

PRECIO UBICACION TAMANO ACCESIBILIDAD TOTAL

Av.
Primavera
Frente a
2 Jockey
Plaza
3 El Derby
Caminos
del inca

1

3

5 5 5 18
4 2 4 15
3 4 3 15
4 4 4 17

Elaboracion propia.



Grafico N° 28.
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Ubicacion del local administrativo y operativo
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Club AOPIP (@
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Av. Primavera 645 — Urb. Chacarilla — Santiago de Surco
Elaboracién propia.

6.2. Tamaiio del negocio (capacidad instalada) (LAYOUT)

El tamafio aproximado de la oficina es de 56 m2. Es importante precisar que toda actividad que

se desarrolle en las instalaciones, son estrictamente relacionadas a las coordinaciones de trabajo con el
equipo comercial, aliados estratégicos y proveedores.

La oficina de nuestra propuesta de negocio DOGTOR cuenta con 02 ambientes para el
desarrollo de los servicios ofrecidos. El primer ambiente consta de 20 mt2 y es en donde se ubica la

recepcion y exhibidores. Este ambiente cuenta con escritorio y sillas para atender a nuestros socios /
proveedores.

El segundo ambiente, es el area en donde se ubica el equipo de trabajo. Consta de 36mt2 y

cuenta con 01 escritorio para el jefe del equipo de trabajo, 01 escritorio grande para actividades de
trabajo colaborativo y 01 mesa con sillas para reuniones de trabajo.
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Grifico N° 29.
Tamario de oficina

Elaboracion propia.

6.3. Necesidades (maquinarias y equipos, mano de obra y materia prima)

Como activo fijo se consideraran todos los equipos necesarios para el correcto funcionamiento
de la oficina donde se desarrollaran las operaciones de DOGTOR, teniendo en cuenta la cantidad de

personal contratado

Para el equipamiento y la correcta ejecucion de las operaciones en DOGTOR, se ha previsto
contar con el equipo minimo necesario que garantice la eficiencia en las actividades inmersas en el

negocio. Por ello se detalla lo siguiente:

e Maquinarias y Equipos: Todos los elementos (principalmente tecnologicos) que
permitan cumplir con los objetivos de la empresa

e Mano de Obra: Se ha previsto contratar el personal minimo necesario para iniciar
operaciones. Se ha contemplado especialistas de acuerdo a la necesidad del puesto. Es
importante mencionar que el personal a contratar, debera encontrarse en planilla con

los beneficios de ley.



Tabla N° 28.
Magquinarias y Equipos: Inversion tangible
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INVERSION TANGIBLE
ARTICULO CANTIDAD  COSTO UNIT TOTAL IGV PRECIO
MUEBLES DE OFICINA

ESCRITORIO DE MELAMINE DE 3 CAJONES (1.50 CM X 0.70CM) 2 S/ 400.00 S/ 800.00 S/  144.00 S/ 944.00
MESA DE MELAMINA (2.50CM X 0.60CM) 1 S/ 450.00 S/ 45000 S/ 81.00 S/ 531.00
MESA DE REUNIONES CIRCULAR (1.20CM DIAMETRO) 1 S/ 350.00 S/ 35000 S/ 63.00 S/ 413.00
SILLA GIRATORIA DE METAL 3 S/ 330.00 S/ 990.00 S/ 178.20 S/ 1,168.20
SILLON GIRATORIO DE METAL 1 S/ 420.00 S/ 42000 S/ 75.60 S/ 495.60
SILLA FIJA DE METAL 3 S/ 180.00 S/ 54000 S/ 97.20 S/ 637.20
CREDENZA DE MELAMINA (1.80CM X 0.50CM) 1 S/ 500.00 S/ 50000 S/ 90.00 S/ 590.00
CREDENZA DE MELAMINA (1.00CM X 0.50CM) 1 S/ 250.00 S/ 25000 S/ 45.00 S/ 295.00
CAJONERA DE MELAMINA 3 CAJONES (0.50CM X 0.60CM) 2 S/ 230.00 S/ 46000 S/ 82.80 S/ 542.80
ARMARIO DE MELAMINA (1.80CM X 0.90) 2 S/ 100.00 S/ 20000 S/ 36.00 S/ 236.00
PIZARRA ACRILICA (1.20 X 1.00) 2 S/ 90.00 S/ 180.00 S/ 32.40 S/ 21240
PANTALLA ECRAN 1 S/ 490.00 S/ 490.00 S/ 8820 S/ 57820
SILLON DE ESPERA 2 S/ 350.00 S/ 70000 S/ 126.00 S/ 826.00

TOTAL MUEBLES DE OFICINA S/ 4,140.00 S/ 6,330.00 S/ 1,139.40 S/ 7,469.40

EQUIPOS DE TRABAJO

PROYECTOR MULTIMEDIA 1 S/ 1,600.00 S/ 1,600.00 S/ 288.00 S/ 1,888.00
EQUIPO DE COMPUTO 4 S/ 3,000.00 S/ 12,000.00 S/ 2,160.00 S/ 14,160.00
LAP TOP 1 S/ 2,600.00 S/ 2,600.00 S/ 468.00 S/ 3,068.00

TOTAL EQUIPOS DE TRABAJO S/ 7,200.00 S/ 16,200.00 S/ 2,916.00 S/ 19,116.00

TOTAL INVERSION TANGIBLE S/ 11,340.00 S/ 22,530.00 S/ 4,055.40 S/ 26,585.40

Elaboracién propia.



Tabla N° 29.
Mano de obra
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PLANILLA DE PERSONAL PERIODO 2020 y 2021

APORTAC
INGRESOS DEL RETENCIONES  TONES DE COSTO MENSUAL DE PLANILLA
TRABAJADOR A CARGO LA
ASIGNA TOTAL DE
CION EMPRESA REMUNER
CARGO  pAMILI SUELD ASIGNA Total de SISTIEMA - b lud ACION  ToTA CRATIF (g COSTO
; O  PRIVADO ICAC MENSUAL DE
AR ’O CION Remune N NETA L PLANILLA
BASIC Fil“f(%l rcion - p APF g‘sz) COSTO Pllffl 17% 8% PARA LA
EMPRESA
ADMINIST s/ s/ S e P S s/ s/ | 653/ s S 1356/ , s/
RADOR 1.500.00 i 1,500.00 ma  189.00  135.00 13100 D030 750 > 2.043.75
) S/ S/
MARKETI s/ s/ S P s/ s/ eyt s/ - s/
NG o 1.500.00 i 150000 N ma 189.00  135.00 13100 030 9750 . 2.043.75
s/ s/ s/ Pri S/ s/ s/ S/ s/ S/ s/
VENTAS No 1.500.00 i 150000 N ma 13500 135.00 1.365.00 1’6(3)5'0 272.50 1356'2 2.043.75
ASISTENT N
E DE e s/ s/ S P s/ s/ o s/ s/ s/
OPERACIO 1.000.00 i 1,000.00 ma 12600  90.00 874.00 000 1sier 9083 1.362.50
NES
s/ s/ s/ s/ s s s/ s/ S/ s/ S/ s/
TOTALES 5,500.00 i 550000 - -  639.00  495.00 4,861.00 5’935'0 999.17 493 S 7,493.75

Elaboracion propia.



6.4. Costos (directos e indirectos)
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La inversion en los Gastos Administrativos el funcionamiento de nuestro negocio se considera

el equipamiento tecnologico necesario para la puesta en marcha de los servicios detallados

anteriormente.

Tabla N° 30.

Proyeccion de gastos administrativos

PROYECCION DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/ S/ S/ S/ S/
ADMINISTRADOR 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
S/ S/ S/ S/ S/
MARKETING 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
S/ S/ S/ S/ S/
VENTAS 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
ASISTENTE DE S/ S/ S/ S/ S/
OPERACIONES 16,350.00 16,350.00 16,350.00 16.350.00 16,350.00
S/ S/ S/ S/ S/
ES
(*) CONTADOR 6.000.00 6.000.00 6.000.00 6.000.00 6.000.00
LUz S/ S/ S/ S/ S/
2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00
S/ S/ S/ S/ S/
AGUA 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
S/ S/ S/ S/ S/
INTERNET 1.440.00 1.440.00 1.440.00 1.440.00 1,440.00
S/ S/ S/ S/ S/
CELULARES 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00
S/ S/ S/ S/ S/
LSRR 2L L 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
ALQUILER DEL S/ S/ S/ S/ S/
LOCAL 25.896.00 2589600  25.896.00 2589600  25.896.00
TOTAL GASTOS s/ s/ s/ s/ s/
ADMINISTRATIVOS  127.821.00  127,821.00  127,821.00  127,821.00  127.821.00
Elaboracion propia.

6.4.1. Costos directos

Desarrollo de Plataforma Digital

Alquiler de espacio (nube)

Hosting

Dominio

6.4.2. Costos indirectos



67

Servicios (Luz, Mantenimiento)
Personal Administrativo
Alquiler Local

Costo De Ventas

6.5. Proceso de produccion u operacion (diagrama de flujo)

Las actividades comunmente desarrolladas en las clinicas veterinarias pueden ser agrupadas en
02 grandes grupos: administrativas y de servicios médicos y de esta Ultima, se subdividen en 03:
atenciones médicas de baja complejidad, atenciones médicas de alta complejidad y atenciones médicas

de especialistas.

6.5.1. Atenciones médicas de baja complejidad

Son todos aquellos servicios basicos requeridos por los duefios de mascotas. Dentro de ellos:
las consultas médicas, vacunaciones y/o curaciones, chequeo preventivo, entre otros. Estas actividades
se desarrollan en espacios adecuados con los implementos necesarios (no se requiere ambiente
esterilizado) y no requieren mayor entrenamiento por parte de los médicos veterinarios para su

gjecucion.
6.5.2. Atenciones médicas de alta complejidad

Se refiere principalmente a cirugias o procedimientos de emergencia en general. Este
procedimiento necesita de un profesional médico veterinario con amplia trayectoria y entrenamiento
que le permita resolver situaciones de crisis utilizando modernas técnicas y materiales acorde al
tratamiento (anestésicos, sueros, material quirargico, equipos de esterilizacion de herramientas y suturas
entre muchos otros). Los ambientes més adecuados son aquellos esterilizados.

6.5.3. Atenciones médicas de especialistas

Este tipo de atenciones son las mas frecuentes y podemos agruparlas en 02 grupos:
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e Especialidades generales: son procedimientos neurologicos como mielogramas16 y las
radiografias neurologicas de contraste; el andlisis de muestras histologicas, el

entrenamiento y la peluqueria canina y felina.

e Especialidades especificas: Aquellas que requieren la presencia de un médico
especialista y con preparacion especifica recomendada para tratamientos a mediano y
largo plazo. Entre ellas la kinesiologia, la cremacion, tratamientos completos de

enfermedades congénitas.

A continuacion, se presentan los graficos correspondientes a los procesos Administrativos y de

Servicios Médicos:



Grafico N° 30.
Proceso administrativo
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ACEPTA ENVIA VETERINARIO $& RECIBE
CONSULTA " RESPUESTA e " CALIFICACION
BACK OFFICE | E 5
DA SEGUIMIENTO DA SEGUIMIENTO
VALIDA ALTIEMPODE o - — o
USUARIO RESPUESTA | CALIFICACTONES

Elaboracién propia.



Grafico N° 31.
Proceso en la experiencia del servicio
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Grifico N° 32.
Diagrama de flujo

PAGO DIRECTO sy

PAGOS EN LINEA s

ABONO EN CUENTA sl

Elaboracion propia.

INICIO
1

LA VETERINARIA RECIBE LA ORDEN DEL CLIENTE O
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VETERINARIO ASIGNADO Y REGISTRO DE LA
MASCOTA

|
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TRASLADO DE LA MASCOTA

|

INICIAYY FINALIZA EL SERVICIO
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|
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FIN
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6.6. Certificaciones necesarias

Antes del inicio de operaciones, se deberan tramitar las licencias de funcionamiento y

certificaciones necesarias para brindar confianza y seguridad a nuestros clientes. Como empresa,

DOGTOR tramitara (ademas a las exigidas por el gobierno de acuerdo a ley) la certificacion:

6.6.1. ISO 27001 - Gestion de la Seguridad de la Informacion

Contar con esta escala de estandarizacion que garantiza la seguridad de la informacion en la

proteccidn de datos de nuestros usuarios.

Es importante mencionar, que a todos nuestros aliados (veterinarias y médicos veterinarios) se

les exigira validar los siguientes requisitos:

- Paralos médicos veterinarios en general:

Contar con registro médico en el Colegio Médico Veterinario

- Para los establecimientos médicos:

Autorizacion Sanitaria de SENASA

6.7. Impacto en el medio ambiente

DOGTOR tendra un impacto positivo ya que, en la actualidad, es indispensable fomentar el

cuidado de la salud en las personas.

Nunca antes habia sido de vital importancia mantener el distanciamiento social, uso de naso
bucales, y lavado de manos; por lo que nuestra propuesta contribuira con la salud publica a su vez, que

brinda la atencion médica que las mascotas del hogar requieren.
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CAPITULO VII
PLAN ORGANIZACIONAL, DE PERSONAL Y LEGAL

7.1. Constitucion de la empresa (proceso, tramites, permisos y costos)

7.1.1. Busqueda y reserva de nombre

La reserva de nombre es el paso previo a la constitucion de una empresa o sociedad. Se realiza
a fin de verificar si existe alguna igualdad o coincidencia con otro nombre, denominacion, completa o
abreviada, o razon social de una empresa o sociedad preexistente o que esté gozando de la preferencia

registral.

Requisitos:

- DNI o Pasaporte.
- Formulario de solicitud de Reserva de nombre de Persona Juridica.
- Decide qué tipo de empresa vas a constituir.

- Costo del derecho de tramite es de S/ 20.00.

7.1.2. Elaboracion de la minuta de constitucion de la empresa o sociedad

El Acto Constitutivo es un documento en el cual los miembros de una sociedad manifiestan su
voluntad de constituir una empresa y en donde sefialan todos los acuerdos respectivos, este consta del

pacto social y los estatutos, ademas de los insertos que se puedan adjuntar a este.

Requisitos:

- 02 copias del DNI de cada uno de los socios y conyuges.

- Original y 02 copias de Bisqueda y reserva de nombre.

- Archivo (PDF, Word, Excel) en un USB con el giro del negocio y la lista de bienes para el
capital.

- Formato de declaracion jurada y fecha de solicitud de constitucion de empresas.
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7.1.3. Costo
En una notaria: El costo y el tiempo de espera dependeran de la notaria que elijas. En un Centro
de Mejor Atencion al Ciudadano (MAC): El tiempo de espera dependera del Centro MAC.
7.1.3.1. Aporte de capital
Podra aportarse dinero, el cual se acreditara con el documento expedido por una entidad del
sistema financiero nacional; o bienes los que se acreditaran con la inscripcion de la transferencia a favor

de la empresa o sociedad, con la indicacion de la transferencia en la escritura publica o con el informe

de valorizacion detallado y el criterio empleado para su valuacion, segin sea el caso.

Requisitos:

- DNI, Pasaporte o Carné de Extranjeria vigente.

- Formato de Acto Constitutivo.

7.1.3.2. Elaboracion de escritura publica ante el notario

Una vez redactado el acto constitutivo, es necesario llevarlo a una notaria para que un notario
publico lo revise y lo eleve a Escritura Publica. De esta manera se generara la Escritura Ptblica de
constitucion. Este documento debe estar firmado y sellado por el notario y tener la firma del titular o

los socios, incluidos los conyuges de ser el caso.

Requisitos:

- DNI, Pasaporte o Carné de Extranjeria vigentes.
- Formato de Acto Constitutivo.

- Deposito o voucher de abono en dinero.
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7.1.3.3. Inscripcion de la empresa o sociedad en el Registro de Personas Juridicas

de la Sunarp

La inscripcion en el Registro de Personas juridicas de la Sunarp es realizada por el notario. El
plazo de calificacion es de 24 horas desde la presentacion del titulo, la persona juridica existe a partir

de su inscripcion en los Registros Publicos.

7.1.3.4. Inscripcion al RUC para persona juridica

El Registro Unico de Contribuyentes (RUC) es el registro que lleva la SUNAT y que contiene
tu informacion como contribuyente (persona, entidad o empresa), asi como tu domicilio fiscal, actividad
a la que te dedicas, nimeros telefonicos, u otros datos. El nimero de RUC es tinico y consta de 11

digitos y debes utilizar en todo tramite que realices ante la SUNAT.

El tramite de inscripcion en el RUC se realizara de manera presencial por el representante legal
o tercero autorizado, debera ser realizado en cualquier Centro de Servicios al Contribuyente (CSC)

ubicados en los MAC.

Los siguientes formularios deberan ser llenados y firmados por el representante legal:

Formulario 2119: Solicitud de Inscripcion al RUC o Comunicacion de Afectacion a Tributos.

- Formulario 2054: Representantes Legales, directores, Miembros Del Consejo Directivo.
- Formulario 2054-Anexo: Domicilio de los Representantes legales.
- Formulario 2046: Declaracion de establecimientos anexos (solo en caso de requerir

establecimiento adicional para sus actividades).

Requisitos
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- DNI vigente

- Original y fotocopia de Partida Registral Certificada (ficha o partida electronica) por los
Registros Publicos. Dicho documento no podra tener una antigiiedad mayor a 30 dias
calendario.

- Cualquier documento privado o publico en el que conste la direccion del domicilio fiscal

que se declara.

7.2. Obligaciones (tributarias y laborales)

Debido a la cantidad de trabajadores (menos de 10) y el volumen de ventas (menores a 150

UIT) la empresa a constituir califica como MYPE por ello, las obligaciones tributarias de una MYPE

serian las siguientes:

7.2.1. Impuesto a la renta

Si los ingresos anuales del ejercicio no superan las 300 UIT: El pago es de 1% de los ingresos

mensuales.

7.2.2. Impuesto general a las ventas

Este impuesto grava todas las fases del ciclo de produccion y distribucion, esta orientado a ser

asumido por el consumidor final, encontrandose normalmente en el precio de compra de los productos

que adquiere.

Se aplica una tasa de 16% en las operaciones gravadas con el IGV. A esa tasa se afiade el 2%

del Impuesto de Promocién Municipal (IPM).

. IGV = Valor de Venta X 18%
. Valor de Venta + IGV = Precio de Venta
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7.2.3. Impuesto a la renta anual en el RMT

Cabe sefialar la tasa es progresiva acumulativa. Si la renta neta anual es de hasta 15 UIT 10%

por el exceso de mas de 15 UIT 29.5% Asimismo, las obligaciones laborales serian las siguientes:

Tabla N° 31.
Beneficios para los trabajadores
BENEFICIOS PARA LOS TRABAJADORES MICROEMPRESA
Remuneracion Minima Vital S/930
Vacaciones 15 dias por un afio de servicio
Horas extras Si
Descanso semanal Si
Gratificaciones No
Jornada Maxima (48) horas Si
Seguro Social de Salud Si (a través del SIS)
Asignacion Familiar No
CTS No
Utilidades No
Seguro de vida No
Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo No

o ) o Si (10 dias de remuneracion por aflo de servicios
Indemnizacion por despido arbitrario )
con un tope de 90 dias de remuneracion)

Elaboracién propia.

7.3. Estructura organizacional

Nuestros estructura organizacional se encuentra en funcion a los objetivos organizacionales;
por ello guardan relacion con nuestra vision:” En el 2025, seremos la primera plataforma digital que
congrega una red de profesionales veterinarios y veterinarias en beneficio de nuestras mascotas a través
de los diferentes servicios de salud animal; educando a la comunidad y fortaleciendo los valores de las
personas con el proposito de transformar nuestra sociedad.” y la Mision: Despertar la conciencia en las
personas respecto a la responsabilidad y el cuidado de los animales en general, fortaleciendo el lazo
emocional que existe entre los habitantes y sus mascotas, mediante la prestacion de nuestros diversos

servicios médicos.



Grifico N° 33.
Organigrama de la empresa
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Elaboracion propia.

7.4. Descripcion de funciones



Tabla N° 32.
Perfil 1: General Manager
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I. INFORMACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO Administrador

JEFE INMEDIATO Accionistas

II. FUNCIONES ESPECIFICAS Y RESPONSABILIDADES

e Disefiar la estrategia de la empresa en el mercado (mision, su vision y sus valores).
e Tomar decisiones durante la ejecucion de la estrategia disefiada

e  Administrar, planificar y controlar para el buen funcionamiento y logro de los objetivos y metas de
la empresa

e Celebrar y firmar contratos del personal.

e Representar a la empresa frente entes publicos y privados.

e Establecer metas y matrices de riesgo.

e Comunica las funciones y las labores que deben desempefiar y los objetivos que su departamento
debe alcanzar.

e Analiza los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, personal, contable,
entre otros

e  Administrar el presupuesto de la empresa.

e Representar legalmente a la empresa

I11. PERFIL DEL PUESTO
EDUCACIQN Postgrado en Administracion y Finanzas,
FORMACION Administracion de empresas, economia, marketing.
EXPERIENCIA 4 afios en Jefaturas

Elaboracion propia.

Tabla N° 33.
Perfil 2: Marketing y Ventas son 02 perfiles: uno de MKT y uno de ventas cambiar numeracion de cuadros

I. INFORMACION DEL PUESTO
NOMBRE DEL PUESTO Marketing
JEFE INMEDIATO General Manager
II. FUNCIONES ESPECIFICAS Y RESPONSABILIDADES

e Desarrollo de campafias para dar a conocer la plataforma digital.

e Busqueda de convenios y alianzas con aliados estratégicos (tiendas, marcas y otros)

e FElaboracion, desarrollo y seguimiento de las redes sociales.

I11. PERFIL DEL PUESTO
EDUCACION Postgrado en Gestion Comercial, Marketing Digital
FORMACION Administracion de empresas, Marketing
EXPERIENCIA 02 afios de experiencia liderando equipos de trabajo.

Elaboracion propia.



Tabla N° 34.

Ventas

I. INFORMACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO Ventas

JEFE INMEDIATO General Manager

I1. FUNCIONES ESPECIFICAS Y RESPONSABILIDADES

e  Supervisar el cumplimiento de ventas

e Mangjar la base de afiliados.

e  Generar informe sobre captacion de nuevos AFILIADOS.

e Responsable del cumplimiento en funcién a ventas bajo las politicas de la empresa.
e Capacitar al personal de ventas

e Atender temas de Post-Venta y reclamos

I11. PERFIL DEL PUESTO

EDUCACION Postgrado en Gestion Comercial, Marketing Digital
FORMACION Administracion de empresas, Marketing
EXPERIENCIA 02 afios de experiencia liderando equipos de trabajo.

Elaboracién propia.

Tabla N° 35.
Perfil 3: Operaciones y desarrollo de sistemas

I. INFORMACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO Asistente de Operaciones

JEFE INMEDIATO General Manager

I1. FUNCIONES ESPECIFICAS Y RESPONSABILIDADES

e Desarrollo, seguimiento y actualizacion constante de plataforma digital.

e Mantenimiento y soporte constante de la plataforma digital.

e Soporte a los usuarios, veterinarias y veterinarios con el uso e inconvenientes para un
correcto uso.

e Comunicacioén con Proveedores de Tecnologia para mejorar la experiencia del usuario.

e Responsable de los equipos tecnoldgicos y la actualizacion de los mismos.

II1. PERFIL DEL PUESTO

EDUCACION Especializacion en Power BI, Block Chain, APP Movil
FORMACION Profesional en Ingenieria de la Informacion
EXPERIENCIA ?ri ;1;}(())5 en el area de T1, 01 afio liderando equipos de

Elaboracién propia.

Tabla N° 36.
Perfil 4: Contador

I. INFORMACION DEL PUESTO

NOMBRE DEL PUESTO Contador

JEFE INMEDIATO General Manager

II. FUNCIONES ESPECIFICAS Y RESPONSABILIDADES

e Elaborar estados financieros.
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e Elaborar la planilla de sueldos.

e Declaracidn de impuestos y pagos al sistema del estado.

e Pago de facturas a proveedores.

e Seguimiento de los pagos y cobros a realizar por las membresias, comisiones, inscripciones en la fecha

correspondiente.
I11. PERFIL DEL PUESTO
EDUCACION Especializacion en legislacion laboral y tributaria
FORMACION Contador
EXPERIENCIA 05 afios de experiencia en contabilidad de empresas con 20

trabajadores.

Elaboracion propia.

Tabla N° 37.
Planilla para los periodos 2020 a 2024

RESUMEN COSTO DE INVERSION DE PLANILLA PARA LOS PERIODOS 2020 a 2024
INVERSION

CONCEPTO MENSUAL INVERSION ANUAL
PLANILLA DE PERSONAL PERIODO 2020 y 2021 S/ 7,493.75 S/ 89,925.00
PLANILLA DE PERSONAL PERIODO 2022 y 2023 S/ 7,493.75 S/ 89,925.00
PLANILLA DE PERSONAL PERIODO 2024 S/ 7,493.75 S/ 89,925.00

Elaboracién propia.

7.5. Politicas Organizacionales

DOGTOR ha determinado politicas organizacionales buscando la mejora continua de la
empresa, ya que nuestro compromiso es fidelizar a nuestros clientes brindando un servicio de calidad.
Estas politicas deberan se cumplidas obligatoriamente, las mismas que son desarrolladas en base al plan

de trabajo, organizacion de la empresa y presupuestos.

7.5.1. Politica del proceso de seleccion y contratacion del personal

Todos los participantes en las convocatorias laborales requeridas en la empresa, deberan

cumplir minimamente con el perfil requerido de acuerdo a cada puesto. Para garantizar un debido

proceso, se estipula lo siguiente:

a) Elproceso de seleccion estara a cargo del General Manager. Posteriormente, los accionistas

tomaran la decision de contratacion.
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b) En caso de que se generarse un vacante, se dara preferencia al personal que se encuentre
laborando en la empresa, el mismo que debera ajustarse al perfil del cargo.
¢) No se podra realizar ninguna contratacion de personal que no haya cumplido con el proceso

de seleccion.

7.5.2. Politica salarial

Al iniciar operaciones, la empresa DOGTOR contara con un equipo minimo necesario; por lo
que se ha preparado un ordenado sistema de remuneraciones de acuerdo al perfil de cada puesto y su

grado de responsabilidad. Para ello se ha determinado lo siguiente:

a) Elsistema de remuneracion organizacional se encuentra propuesto de acuerdo a la demanda
laboral vigente.

b) Los pagos se realizan a finales de cada mes.

c) Se establecera incentivos solo para el departamento de marketing y ventas.

d) En caso de horas extras, estas deberan ser programadas y aprobadas por el General

Manager.

7.5.3. Politica Desarrollo Profesional y Capacitacion

Para lograr el crecimiento profesional de cada colaborador en la empresa, se realizaran
programas de instruccion y capacitacion orientados a desarrollar las competencias laborales. Por ello

se ha propuesto:

a) Los colaboradores contratados deberan participar del proceso de Induccion del cargo a
desempeifiar.

b) Se realizaran capacitaciones constantes de acuerdo al requerimiento del General Manager.



CAPITULO VIII

PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1. Inversiones (estructura)
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La inversion inicial es la suma de lo que se requiere para poder iniciar operaciones a partir de

Enero 2020. El monto total de la inversion inicial asciende a S/ 92,794.

Tabla N° 38.
Inversion para el inicio de operaciones de la empresa

CUADRO DE INVERSION PARA EL INICIO DE OPERACIONES

EMPRESA DOGTOR
CONCEPTO PRECIO
INVERSION TANGIBLE S/ 26,585
INVERSION INTANGIBLE S/ 8,201
CAPITAL DE TRABAJO S/ 38,641
TOTAL DE INVERSION S/ 73,428
Elaboracion propia.
Tabla N° 39.
Inversion tangible
INVERSION TANGIBLE
CONCEPTO TOTAL IGV PRECIO

MUEBLES DE OFICINA S/ 6,330.00 S/ 1,139.40 S/ 7,469.40
EQUIPOS DE TRABAJO S/ 16,200.00 S/ 2,916.00 S/ 19,116.00

TOTAL INVERSION
TANGIBLE

S/ 22,530.00 S/ 4,05540 S/ 26,585.40

Elaboracion propia.

Tabla N° 40.
Inversion intangible

RESUMEN EN (S/) DE INVERSION INTAGIBLE

INVERSION DESAGREGADA TOTAL IGV PRECIO
CONSTRUCCION Y DISENO DE LA PLATAFORMA S/ 5,000.00 S/ 900.00 S/ 5,900.00
ESTUDIO DEL PROYECTO S/ 210.00 S/ 37.80 S/ 247.80
CONSTITUCION LEGAL S/ 925.99 S/ 166.68 S/ 1,092.67
SUMINISTRO DE LIMPIEZA S/ 175.00 S/ 31.50 S/ 206.50
IMPLEMENTACION DE OFICINA S/ 639.00 S/ 115.02 S/ 754.02
TOTAL INVERSION INTANGIBLE S/ 6,949.99 S/1,251.00 S/ 8,200.99




Elaboracién propia.

Tabla N° 41.
Inversion de capital de trabajo
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CUADRO RESUMEN INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJO
(03 PRIMEROS MESES DE OPERACION)

PARTIDA N° DE MESES INVERSION TOTAL
PRESUPUESTO COMERCIAL 3 S/ 2,570.00
COSTO DE VENTAS 3 S/ 3,216.00
GASTO ADMINISTRATIVO 3 S/31,955.25
GASTO DE VENTAS 3 S/ 900.00
TOTAL S/ 38,641.25

Elaboracion propia.

8.2. Ingresos

Anteriormente se presento la proyeccion de ingresos mensuales para los afios 2020 a 2024; sin

embargo, en este punto, se agrupan por tipo de servicio recibido.

La proyeccion se realiza con cinco afios, ya que en este tiempo las ventas incrementaran debido

a que afiliaremos a mas clinicas veterinarias y consultores independientes.

Se ha proyectado un crecimiento porcentual. En el siguiente cuadro, se verifica la proyeccion

anual a partir del periodo en curso.

Tabla N° 42.
Motivos para llevar a su macota al veterinario
MOTIVOS POR LO QUE
LAS PERSONAS LLEVAN PARTICIPACION Y PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL
A SUS MASCOTAS AL PERIODO 2020 - 2024
VETERINARIO
CANT. DE % DE
MOTIVO RESPUES PARTICIP 2020 2021 2022 2023 2024
TAS ACION
.. 107,250. S/ S/ S/ S/
Aseo Rutinario 155 40.3% i 112,613.3 123,874.7 136,262.1 156,701.5
84
8 2 9 2
Aseo Y 95 24.79% 65,734.3 S/ S/ S/ S/
Chequeo ’ 8 69,021.10 75,923.21 83,515.53 96,042.87
S/ S/ S/
Chequeo 135 3509 0420 S/ 107,890.8 118,679.9  136,481.9
Preventivo 2 98,082.62 3 7 7
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S/. S/ S/ S/ S/
Total 385 100.0% 266,397. 279,717.1 307,688.8 338,457.6 389,226.3
24 0 1 9 5
Crecimiento Esperado 59, 10% 10% 15%

(respecto al afio anterior)
Elaboracién propia.

8.3. Egresos

Ya definidos los ingresos, también se presentan los egresos que forman parte a la
implementacion de estrategia comercial y de posicionamiento de la marca. De la misma forma, se han

proyectado egresos para 05 anos a partir del 2020.

Tabla N° 43.
Costo de ventas proyectado

CALCULO COSTO DE VENTAS PROYECTADO

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Dominio S/ 70.00 S/ 70.00 S/ 70.00 S/ 70.00 S/ 70.00
Hosting S/ 264.00 S/ 264.00 S/ 264.00 S/ 264.00 S/ 264.00
Certificado SSL (*) S/ 35.00 S/ 250.00 S/ 250.00 S/ 250.00 S/ 250.00
Pago Maps S/ 1,800.00 S/ 1,800.00 S/ 1,800.00 S/ 1,800.00 S/ 1,800.00
Correo Corporativo S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00 S/ 540.00
Mantenimiento S/ 3.840.00 S/ 3,840.00 S/ 3,840.00 S/ 3.840.00 S/  3,840.00

Servidor Nube S/ 6,000.00 S/ 6,000.00 S/ 600000 S/ 6,000.00 S/ 6,000.00

Costo de Ventas Anual S/ 12,549.00 S/ 12,764.00 S/ 12,764.00 S/ 12,764.00 S/ 12,764.00

Elaboracion propia.

Tabla N° 44,
Presupuesto comercial anual

CALCULO PRESUPUESTO COMERCIAL ANUAL

EST
1;1]; CONCEPTO ACB)VID ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GIA
s mees T
Z SOCIALES
= con
r4 especialista
S (FACEBOOK, b s/ s/ s/ s/ s/
TWITTER L
m ]
% INSTAGRAM, VZ;ZHI}IIZ%?; 900.00 900.00 900.00 900.00 900.00
o LINKED IN, l(jie salud
< YOUTUBE, cuidados dz
< TICTOK)

la mascota.
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Mostrar

usos y
aplicacione
S, tips
consejos a
través  de
contenido
de calidad

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

Generar
contenido

S/
1,120.00

S/
1,120.00

S/
1,120.00

S/
1,120.00

S/
1,120.00

Generar
campafias
(promocion
es, leads)

S/
2,480.00

S/
2,480.00

S/
2,480.00

S/
2,480.00

S/
2,480.00

Influencers

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

S/
1,000.00

WEBSIDE

EMAIL

Mostrar

usos y
aplicacione
S, tips
consejos  a
través  de
contenido
de calidad

S/
800.00

S/
800.00

S/
800.00

S/
800.00

S/
800.00

Crear
promocione
s para medir
el impacto
de las
campaias
de
posicionami
ento

S/
400.00

S/
400.00

S/
400.00

S/
400.00

S/
400.00

Campatfia
de
generacion
de leads

S/
500.00

S/
500.00

S/
500.00

S/
500.00

S/
500.00

Lanzamient
0 de
Promocione
s y Nuevos
Servicios de
las
empresas
aliadas

S/
3,200.00

S/
3,200.00

S/
3,200.00

S/
3,200.00

S/
3,200.00

RADIO

ATL

PAPELERIA

Pauta en
RADIO

PLANETA,
STUDIO 92

S/
450.00

S/
450.00

S/
450.00

Impresion
de afiches
para
bodegas

S/
1,900.00

TOTAL

S/
13,750.00

S/
11,850.00

S/
11,850.00

S/
11,400.00

S/
11,400.00

Elaboracion propia.



Tabla N° 45.
Gasto de ventas anual
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GASTO DE VENTAS ANUAL
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Energia clectrica S/ 60000 S/ 60000 S/ 60000 S/ 60000 S/ 600.00
Internet S/ 1.800.00 S/ 1.800.00 S/ 1.800.00 S/ 1.800.00 S/ 1,800.00
Soporte tecnico S/ 120000 S/ 120000 S/ 120000 S/ 120000 S/ 1.200.00
Gasto de Ventas Anual S/ 3,600.00 S/ 3.600.00 S/ 3.600.00 S/ 3.600.00 S/ 3,600.00
Elaboracion propia.
Tabla N° 46.
Gastos administrativos
PROYECCION DE GASTOS ADMINISTRATIVOS
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
S/ S/ S/ S/ S/
ADMINISTRADOR 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
S/ S/ S/ S/ S/
MARKETING 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
S/ S/ S/ S/ S/
pCAI 2452500 2452500 2452500 2452500  24.525.00
ASISTENTE DE S/ S/ S/ S/ S/
OPERACIONES 16,350.00 16,350.00 16,350.00 16,350.00 16,350.00
S/ S/ S/ S/ S/
*
(*) CONTADOR 6.000.00 6.000.00 6.000.00 6.000.00 6.000.00
LUz S/ S/ S/ S/ S/
2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00 2.400.00
S/ S/ S/ S/ S/
AGUA 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
S/ S/ S/ S/ S/
INTERNET 1.440.00 1.440.00 1.440.00 1.440.00 1,440.00
S/ S/ S/ S/ S/
CELULARES 960.00 960.00 960.00 960.00 960.00
S/ S/ S/ S/ S/
UTILES DE OFICINA 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00
ALQUILER DEL S/ S/ S/ S/ S/
LOCAL 25.896.00 2589600  25.896.00 2589600  25.896.00
TOTAL GASTOS s/ s/ s/ s/ s/
ADMINISTRATIVOS  127,821.00  127,821.00  127,821.00  127,821.00  127.821.00

Elaboracién propia.

8.4. Deuda (cuadro de amortizacion)

Para iniciar operaciones, se realizara un financiamiento con el banco de un 60% del total de

inversion requerida para iniciar operaciones. A continuacion, se presenta el plan de financiamiento.



Tabla N° 47.
Inversion en el proyecto

MONTO A INVERTIR EN EL PROYECTO S/. 73,428
CAPITAL PROPIO 60.00% S/. 44,057
FINANCIAMIENTO 40.00% S/. 29,371

Elaboracién propia.

Tabla N° 48.

Calculos
CAPITAL S/29,371.06
TASA EFECTIVA ANUAL (TCEA) 15.40%
TASA INTERES EFECTIVO MENSUAL 1.2008%
DURACION EN ANOS DEL PRESTAMO 5
NUMERO TOTAL DE PAGO 60
Pago de Amortizaciones ler afio S/. 4,321.83
Pago de intereses ler afio S/. 3,954.10
Pagado préstamo S/. 8,275.93
Pago de Amortizaciones 2do afio S/. 4,987.39
Pago de intereses 2do afio S/. 3,288.54
Pagado préstamo S/. 8,275.93
Pago de Amortizaciones 3er afio S/. 5,755.44
Pago de intereses 3er afio S/.2,520.48
Pagado préstamo S/. 8,275.93
Pago de Amortizaciones 4to afio S/. 6,641.78
Pago de intereses 4to afio S/. 1,634.14
Pagado préstamo S/. 8,275.93
Pago de Amortizaciones Sto afio S/. 7,664.62
Pago de intereses Sto afio S/, 611.31
Pagado préstamo S/. 8,275.93

Elaboracién propia.
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Tabla N° 49.

Cuadro de amortizacion

T CAPITAL INTERES AMORTIZACION CUOTA

1 S/ 29,034.07 S/ 352.68 S/ 336.98 S/ 689.66
2 S/ 28,693.05 S/ 348.63 S/ 341.03 S/ 689.66
3 S/ 28,347.92 S/ 344.54 S/ 345.12 S/ 689.66
4 S/ 27,998.66 S/ 340.39 S/ 349.27 S/ 689.66
5 S/ 27,645.19 S/ 336.20 S/ 353.46 S/ 689.66
6 S/ 27,287.49 S/ 331.96 S/ 357.71 S/ 689.66
7 S/ 26,925.49 S/ 327.66 S/ 362.00 S/ 689.66
8 S/ 26,559.14 S/ 323.31 S/ 366.35 S/ 689.66
9 S/ 26,188.39 S/ 31891 S/ 370.75 S/ 689.66
10 S/ 25,813.20 S/ 314.46 S/ 375.20 S/ 689.66
11 S/ 25,433.49 S/ 309.96 S/ 379.70 S/ 689.66
12 S/ 25,049.23 S/ 305.40 S/ 384.26 S/ 689.66
13 S/ 24,660.35 S/ 300.78 S/ 388.88 S/ 689.66
14 S/ 24,266.81 S/ 296.11 S/ 393.55 S/ 689.66
15 S/ 23,868.53 S/ 291.39 S/ 398.27 S/ 689.66
16 S/ 23,465.48 S/ 286.61 S/ 403.05 S/ 689.66
17 S/ 23,057.59 S/ 281.77 S/ 407.89 S/ 689.66
18 S/ 22,644.79 S/ 276.87 S/ 412.79 S/ 689.66
19 S/ 22,227.05 S/ 271.91 S/ 417.75 S/ 689.66
20 S/ 21,804.28 S/ 266.90 S/ 422.76 S/ 689.66
21 S/ 21,376.44 S/ 261.82 S/ 427.84 S/ 689.66
22 S/ 20,943.46 S/ 256.68 S/ 432.98 S/ 689.66
23 S/ 20,505.28 S/ 251.48 S/ 438.18 S/ 689.66
24 S/ 20,061.84 S/ 246.22 S/ 443.44 S/ 689.66
25 S/ 19,613.08 S/ 240.90 S/ 448.76 S/ 689.66
26 S/ 19,158.93 S/ 235.51 S/ 454.15 S/ 689.66
27 S/ 18,699.32 S/ 230.05 S/ 459.61 S/ 689.66
28 S/ 18,234.20 S/ 224.54 S/ 465.12 S/ 689.66
29 S/ 17,763.49 S/ 218.95 S/ 470.71 S/ 689.66
30 S/ 17,287.12 S/ 213.30 S/ 476.36 S/ 689.66
31 S/ 16,805.04 S/ 207.58 S/ 482.08 S/ 689.66
32 S/ 16,317.17 S/ 201.79 S/ 487.87 S/ 689.66
33 S/ 15,823.44 S/ 195.93 S/ 493.73 S/ 689.66
34 S/ 15,323.79 S/ 190.00 S/ 499.66 S/ 689.66
35 S/ 14,818.13 S/ 184.00 S/ 505.66 S/ 689.66
36 S/ 14,306.40 S/ 177.93 S/ 511.73 S/ 689.66
37 S/ 13,788.53 S/ 171.79 S/ 517.87 S/ 689.66
38 S/ 13,264.43 S/ 165.57 S/ 524.09 S/ 689.66
39 S/ 12,734.05 S/ 159.28 S/ 530.39 S/ 689.66
40 S/ 12,197.29 S/ 15291 S/ 536.75 S/ 689.66
41 S/ 11,654.10 S/ 146.46 S/ 543.20 S/ 689.66
42 S/ 11,104.37 S/ 139.94 S/ 549.72 S/ 689.66
43 S/ 10,548.05 S/ 133.34 S/ 556.32 S/ 689.66
44 S/ 9,985.05 S/ 126.66 S/ 563.00 S/ 689.66
45 S/ 9,41529 S/ 119.90 S/ 569.76 S/ 689.66
46 S/ 8,838.68 S/ 113.06 S/ 576.60 S/ 689.66
47 S/ 8,255.15 S/ 106.13 S/ 583.53 S/ 689.66
48 S/ 7,664.62 S/ 99.13 S/ 590.54 S/ 689.66
49 S/ 7,066.99 S/ 92.03 S/ 597.63 S/ 689.66
50 S/ 6,462.19 S/ 84.86 S/ 604.80 S/ 689.66
51 S/ 5,850.12 S/ 77.60 S/ 612.06 S/ 689.66

&9



52 S/ 523071 S/
53 S/ 4,603.86 S/
54 S/ 3,969.48 S/
55 S/ 3,327.48 S/
56 S/ 2,677.78 S/
57 S/2,02027 S/
58 S/ 1,354.87 S/
59 S/ 681.48 S/
60 S/ 0.00 S/

70.25 S/
62.81 S/
55.28 S/
47.66 S/
39.96 S/
32.15 S/
24.26 S/
16.27 S/

8.18 S/

619.41
626.85
634.38
642.00
649.71
657.51
665.40
673.39
681.48

S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66
S/ 689.66

S/ 41,379.64

Elaboracion propia.

8.5. Flujo de caja (econdmico y financiero)
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En funcion a los ingresos y egresos registrados anteriormente, se presenta el flujo de caja. En

¢l podemos observar que, desde inicio de la operacion, los flujos marginales que se producen al

implementar nuestras estrategias son positivos. Es importante mencionar que se han incluido los

calculos de impuesto a la renta, costos y gastos anuales.

Tabla N° 50.
Flujo de caja
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS
Ventas S/ S/ S/ S/ S/
266,397.24 279,717.10 307,688.81 338,457.69 389,226.35
Costo de Ventas S/ S/ S/ S/ S/
12,549.00  12,764.00  12,764.00  12,764.00  12,764.00
S/ S/ S/ S/ S/
TOTAL INGRESOS 253,848.24  266,953.10 294,924.81 325,693.69 376,462.35
EGRESOS
Gastos S/ S/ S/ S/ S/
Administrativos 127,821.00 127,821.00 127,821.00 127,821.00 127,821.00
Gastos de Ventas S/ S/ S/ S/ S/
3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00 3,600.00
. S/ S/ S/ S/ S/
Gastos de Marketing 13,750.00  11,850.00  11,850.00  11,400.00  11,400.00
S/ S/ S/ S/ S/
TOTAL EGRESOS 145,171.00 143,271.00 143,271.00 142,821.00 142,821.00
UTILIDAD  ANT. S/ S/ S/ S/ S/
IMPUESTO 108,677.24 123,682.10 151,653.81 182,872.69 233,641.35
Impuesto 29.5% S/ S/ S/ S/ S/

p =70 32,059.79  36,486.22  44,737.87 53,947.44  68,924.20
UTILIDAD DESP. S/ S/ S/ S/ S/
IMPUESTO 76,617.45  87,195.88 106,915.94 128,925.25 164,717.15

S/ S/ S/ S/ S/

Valor Residual
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FCO S/ S/ S/ S/ S/
76,617.45 87,195.88 106,915.94 128,925.25 164,717.15
Inversion Inicial S/
73,427.64

. . . S/ S/ S/ S/ S/
Inversion Financiera
FLUJO DE CAJA - S/ S/ S/ S/ S/
ECONOMICO S/73,427.64 76,617.45 87,195.88 106,915.94 128,925.25 164,717.15
Préstamo S/29,371.06
Amortizacion (-) -4,321.83 -4,987.39 -5,755.44 -6,641.78 -7,664.62
Intereses (-) -3,954.10 -3,288.54 -2,520.48 -1,634.14 -611.31
10% Escudo Fiscal (+) 39541 328.85 252.05 163.41 61.13
FLUJO DE CAJA - S/ S/ S/ S/ S/
FINANCIERO S/44,056.58  68,736.94 79,248.81 98,892.06 120,812.74 156,502.35

Elaboracion propia.

8.6. Evaluacion econémica y financiera (VAN y TIR)

Utilizando los flujos proyectados y de la tasa de costo de capital promedio (WACC) se calcula

el Valor Presente Neto (VPN). De acuerdo a la teoria, si este resultado es positivo entonces se

recomienda la implementacion del proyecto que, para este caso, es viable financieramente.

Tabla N° 51.
Cdalculo VAN y TIR

ESTRUCTURA DE CAPITAL
Fuente de Finananciamiento Valor Porcentaje
Aporte Socios 40,056.58 60%
Préstamo / Deuda 29,371.06 40%
TOTAL 73,427.64 100%
BENEFICIO COSTO
COK Anual 22.00% VANE 2.81
WACC Anual 17.54% VANF 3.62
INDICADORES ECONOMICOS VALORES
Valor Actual Neto Econémico (VANE) S/ 206,611.97
Valor Actual Neto Financiero (VANF) S/ 265,712.85
INDICADORES ECONOMICOS VALORES
Tasa Interna de Retrono Econémico (TIRE) 117.15%
Tasa Interna de Retorno Financiero (TIRF) 172.36%

Elaboracién propia.
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CAPITULO IX
CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y REVISION FINAL
DEL INFORME

Se ha identificado un nicho de mercado insatisfecho, debido a las diferentes malas experiencias

vinculadas al cuidado y atencion de las mascotas.

El creciente uso de plataformas tecnologicas, permite que mas personas puedan interactuar en

tiempo real con diferentes servicios a través de aplicaciones moviles.

Lima moderna conformada por los distritos de La Molina, Surco, San Isidro, San Borja y
Miraflores, seré el nicho de mercado al que brindaremos nuestra propuesta de negocio,

posteriormente abarcaremos Lima Metropolitana.

Nos enfocaremos en los hogares del NSE AyB que cuentan con al menos 01 mascota en el

hogar.

Para alcanzar los objetivos estratégicos, sera de suma importancia la afiliacion de veterinarias /
médicos veterinarios profesionales que garanticen el cumplimiento de los valores de nuestro

emprendimiento.

Con el objetivo de llegar a mas hogares, implementaremos una campafia agresiva de MKT a
través de diferentes plataformas digitales que permitird brindar a conocer los diferentes

servicios que la empresa ofrece.

Se implementard una plataforma digital responsive que permita adaptarse a cualquier
dispositivo movil o PC. En ella, se registrara el ID de la mascota con lo que el duefio podra

acceder al historial médico.



10.

1.
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La empresa tendra un crecimiento gradual de 5% en el primer afio, 10% en el tercer afio y 15%
en el quinto afio. Por ello se espera la contratacion de personal que permita el cumplimiento de

ventas esperados.

El monto total de la inversion inicial asciende a S/ 92,794. de los cuales el 40% sera asumido

por capital propio y el 60% financiado por terceros.

El WACC nos indica que es superior a la tasa % del préstamo de tercero, por lo que podremos

cumplir con los pagos como se ha planificado.

Al ser el VANE positivo, podemos precisar que el proyecto es viable.
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