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RESUMEN

Spa Patitas Rodantes ofrecera los servicios exclusivos de bafio y estética canina en una
unidad movil la cual se desplazara hacia el domicilio de cada cliente previa separacion
de la cita y tendré una cobertura en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e

Independencia de Lima Metropolitana.

El principal beneficio del negocio es ofrecer a los clientes ahorro de tiempo que
les permita realizar sus actividades cotidianas con normalidad sin tener que asistir a un
centro veterinario o spa canino y brindarles seguridad desde la llegada al domicilio hasta
la entrega de la mascota.

La empresa generara ingresos a través de los servicios atendidos a todos los canes
y como segunda fuente de ingreso, planea generar alianzas con otras marcas del rubro
que busquen publicitarse cuya marca tendra la opcion de ser vista en todos los lugares

donde recorra la unidad mévil.

El principal hito en el desarrollo de la industria de mascotas ha sido la etapa de
confinamiento producido por la covid-19 a nivel mundial. Si bien es cierto, muchos
sectores empresariales se vieron afectados a raiz de la pandemia, en la industria de
mascotas se produjo una mayor demanda en diversos sectores. Segin Euromonitor, el
crecimiento en la industria de cuidado de mascotas, comida y productos fue 31%, 28% y
89% respectivamente para el afio 2021, cifras que actualmente siguen teniendo un
aumento significativo. Este incremento se viene dando gracias a que las adopciones de
mascotas crecieron exponencialmente debido a la época que atravesaban muchas de las
familias. Segun lo expuesto por Anais Anaya, directora del albergue Voz Animal, las

adopciones aumentaron en un 300% en el pais (Yrigoyen, 23 de mayo de 2021).

Asi, Spa Patitas Rodantes buscara ser lider en los distritos de cobertura, apostando
por una nueva propuesta de negocio que aun no se ha visto en dichos distritos. Ademas,

ser vista como una marca con responsabilidad y enfoque social.

Linea de investigacion: 5200 - 31.al

Palabras clave: Plan de negocios, emprendimiento, negocio de spa maévil, grooming
canino, Lima Peru
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ABSTRACT

“Spa Patitas Rodantes will” offer exclusive dog bathing and grooming services in a
mobile unit which will travel to the customer’s home and will have coverage in three

districts of the Northern Cone in Lima.

The main benefit of the business is to offer customers time savings that allow
them to carry out their daily activities normally without having to visit a veterinary center

or spa and provide them with security from arrival at home to the delivery of the pet.

The company will generate income through the services provided to all dogs and
as a second source of income, it plans to generate alliances with other brands in the sector
that seek to advertise whose slogan and brand will have the option of being seen in all

the places where the car travels.

The main event in the development of the pet industry has been the confinement
stage produced by Covid19 worldwide. While, many business sectors were affected as a
result of the pandemic, in the pet industry there was greater demand in different sectors.
According to Euromonitor, the growth in the pet care, food and product industry was
31%, 28% and 89% respectively on 2021. This increase has been taken place thanks to
the fact that pet adoptions grew exponentially due to the times that many families were
going through. According to Anais Anaya, director of the Voz Animal shelter, adoptions

increased by 300% in the country (Yrigoyen, 2021, May 23, para. 1).

Thus, Spa Patitas Rodantes will seek to be a leader in the coverage districts,
betting on a new business proposal that has not yet been seen in these districts.

Additionally, it wants to be seen as a brand with social responsibility.

Line of research: 5200 - 31.al

Keywords: business plan, entrepreneurship, mobile spa business, dog grooming, Lima

Peru
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CAPITULO I: IDEA DE NEGOCIO

Spa Patitas Rodantes ofrecera los servicios exclusivos de bafio y estética canina que se
divide en dos tipos de bafio clasico y medicado; en los cuales se incluye la limpieza de
oidos, corte de ufias, glandulas anales y otros servicios adicionales como corte de pelo,
limpieza de dientes, deslanado y desmotado.

El negocio se caracterizara por brindar los servicios dentro de una furgoneta que
se dirigira al domicilio de cada cliente con el objetivo de brindarles ahorro en tiempo y
dinero que usualmente incurririan al ir hacia un establecimiento. La unidad movil estara
completamente acondicionada con los equipos necesarios para poder brindar los servicios

propuestos y con un buen sistema de seguridad.

Los servicios estaran dirigidos a todos los canes de todos los tamafios y razas;
siempre y cuando no muestren un comportamiento agresivo ya que no se utilizara ningdn
producto como sedantes o calmantes previo al servicio; todo lo contrario, se espera que
la experiencia sea placentera y tranquila para las mascotas y sus duefios. En tal sentido,
la duracidn del servicio completo de bafio y corte sera de 1 hora para canes de tamafio
mediano o grande y 40 minutos para razas pequefias; sin embargo, el tiempo variara de

acuerdo al servicio que requiera la mascota.

El cliente podra acceder a los servicios a través de redes sociales como Facebook,
Instagram y TikTok donde se publicara la experiencia brindada a través de fotos y videos.
Asi mismo, el principal medio de comunicacion sera a través de WhatsApp donde el
cliente podra agendar una cita de acuerdo a la disponibilidad del horario. En paralelo, la
empresa se encargara de tomar los datos principales de la mascota como nombre, afio de
nacimiento, peso, raza, foto y los datos personales del duefio como nombre, DNI,
direccion de su domicilio y referencia con el objetivo de tener una base de datos que sera

el principal input para dar seguimiento al cliente y un buen servicio postventa.



1.1 Estudio de los principales patrones de negocio
1.1.1 Tendencias

La presencia de las mascotas en los hogares de Lima refleja un aumento estos Ultimos
afios. Este hecho viene acompafiado de distintos factores que ha fomentado que los
humanos muestren mayor preocupacion en diversos &mbitos como su bienestar, salud e

higiene.

Una de las principales tendencias estos ultimos afios es el aumento de la adopcion
responsable de mascotas; especialmente en perros y gatos a través de las distintas
campanas de adopciones que se realizan cuyo proposito es brindar una oportunidad y un
nuevo hogar a muchas mascotas en estado de abandono. De acuerdo a la Compaiiia
Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica se realizaron encuestas a 1,531
hogares a nivel nacional donde se pudo observar que el 56.5% de hogares en Lima
metropolitana posee al menos una mascota de los cuales los canes representan el 78.7%
(Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica [CPI], 2018). Sin
embargo, cifras actuales reflejan un aumento en la preferencia de canes con un 88% de
hogares que los eligen como compariero fiel y 38% de hogares que optan por la tenencia
de gatos (Alvarez, 18 de julio de 2023).

Figura 1.1

Tenencia de mascotas en el Peru

Total Nacional:
Perd urbano

Lima metropolitana

Interior del Penl urbano

B Tiene mascotas en el hogar
W Mo tiene mascotas en el hogar

Nota. Tomado de Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional, por CPI, 2018, p.1.

Asi mismo, la tendencia del aumento de adopciones viene acompafiada de la preferencia
de mascotas en la generacion millennial. Este grupo de personas nacidas entre los afios
1980 y 1993 se diferencian por ser libres, consideran el ambito familiar como el

matrimonio Yy la tenencia de hijos a largo plazo (Begazo y Fernandez, 2015). Por ende,
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suelen buscar amor en otros seres vivos como los animales y les brindan un trato especial
como si fueran sus propios hijos; es por ello que “a diferencia de los duefios de mascotas
de mayor edad, los millennials invierten mas tiempo en sus mascotas al evaluar sus
necesidades mas a fondo y gastan mas dinero en su cuidado” (Carrion, 16 de enero de
2018, parr. 3).

Ahora bien, cabe mencionar que las adopciones de canes y otras mascotas genera
que las personas formen un vinculo de amor entre ellos debido a la convivencia diaria en
el mismo hogar; por ende, se genera una mayor sensibilidad hacia ellos lo que ha
fomentado que muchas familias decidan tener mas de una mascota en casa. Ballarin (4
de noviembre de 2019) nos indica que la adopcidn de tres canes a mas, dos canes y un

can aumento el ultimo afio en 191%, 29% y 24%, respectivamente.

Por otra parte, la tendencia de un mayor cuidado en la salud e higiene de las
mascotas es otro punto a favor para el desarrollo del negocio. De acuerdo a los datos
obtenidos sobre el uso de servicios como “veterinaria” y “grooming” se deduce que existe
un compromiso aceptable por parte de los duefios de las mascotas en Lima metropolitana
donde el 49% de hogares gastan entre una 0 mas veces al afio y 51% nunca hacen uso de

estos servicios (CPI, octubre de 2018).

Figura 1.2
Bafio, corte de pelo y otros servicios para las mascotas

Bano, corte de pelo y otros servicios para las mascotas
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Nota. Tomado de Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional, por CPI, 2018, p. 4.



En el mismo contexto, vemos una tendencia por la humanizacion de mascotas los ultimos
afios lo cual viene siendo un tema controversial; debido a que no todas las personas estan
de acuerdo con el trato especial que reciben. Sin embargo, el antropomorfismo, es un
concepto que esta presente actualmente y consiste en otorgarle derechos, leyes y ciertas
acciones que hacen que cumplan un rol importante en la sociedad. Es asi, que en la
necesidad de las personas de encontrar ese amor reciproco y crear lazos encuentran en
los animales ese medio el cual hace que se les considere con ciertas caracteristicas

similares a los humanos (Correa et al., 2024).

La humanizacion de las mascotas ha logrado que el pensamiento de las personas
cambie notablemente. Atras quedaron los afios en que las mascotas solian vivir en la
intemperie sin proteccion alguna o eran utilizadas para cuidar la casa. Todo lo contrario,
esta tendencia ha creado una gran demanda por servicios que antes no eran comunes en
la sociedad como fiestas para mascotas, pasteleria, seguro de vida, spa, pelugueria,

boutique de ropa, entre otros (Carrasco et al., 2019).

Por altimo, la inclinacion por la tenencia de mascotas también esta asociado a un
tema de apoyo emocional y salud para los seres humanos. Segun un estudio realizado por
The National Institutes of Health (NIH, marzo de 2018) revela que “la interaccion con
animales disminuye los niveles de cortisol, hormona relacionada con el estrés, y

disminuye la presion arterial” (parr. 5).

Por otro lado, tener un can en casa no solo ayuda a mantener un estilo de vida méas
sano debido a las actividades como paseos 0 juegos que requieren en su dia a dia. Segun
Forbes Staff (3 de mayo de 2023) “la presencia de ellos no solo funciona como un
motivador para las personas o solucion al estrés en personas mayores, sino que también
se ha tomado como una alternativa para ayudar a los nifios con trastorno del espectro
autista (TEA)” (parr. 1).

1.1.2 Tecnologia

La tecnologia que se implementara para lograr el mejor servicio para los clientes y el

bienestar del personal operativo sera la adquisicion de tres equipos importantes:

Para la compra de una secadora se tendra en cuenta caracteristicas como la marca

del equipo, que debera tener una garantia no menor de un afio, maxima potencia para
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acelerar el tiempo de secado del pelaje de la mascota, que tenga mangueras y boquillas
para mayor comodidad de uso del trabajador y bajo ruido para que los canes y

trabajadores puedan disfrutar un servicio y ambiente tranquilo.

Asimismo, una de las tecnologias que actualmente se obtiene gratuitamente son
las apps de navegacion y trafico como Waze y Google Maps las cuales “son las mejores
aplicaciones de GPS que existen en el mercado, pues les brindan a los usuarios diferentes
formas de llegar a sus destinos y les muestra cual es el camino mas corto” (Larrarte, 7 de
agosto de 2023, parr. 1). Estas apps seran una de las herramientas mas importantes, ya
gue con su uso se podra tener mapeado el tiempo que tomara ir desde un destino hacia

otro.

1.1.3 Casos de empresas exitosas

La Perroneta empez0 en el afio 2021 como una empresa que ofrece los servicios de bafio
y corte a mascotas a través de sus unidades moviles que atienden a domicilio. Este modelo
de negocio se desarrollé6 como una nueva alternativa para aquellos duefios que tienen
horario de oficina, no tienen tiempo para llevar a sus mascotas y quieren evitar que sus

mascotas pasen mucho tiempo esperando en caniles como sucede en un spa convencional.

Actualmente tiene una cobertura muy amplia en Lima en los distritos de San
Borja, Surco, Surquillo, Miraflores, Salamanca, San Luis, La Victoria; Lince, San Isidro,
Magdalena, Pueblo Libre, Jesis Maria, San Miguel, Brefia, Callao, San Martin de Porres,
Los Olivos, La Molina, Santa Anita, Ate Vitarte, Barranco, Chorrillos, San Juan de

Miraflores y San Juan de Lurigancho.

Se considera un caso de éxito dado al rapido crecimiento en la implementacion
de sus unidades moviles. Actualmente cuentan con tres unidades lo cual refleja la gran
demanda que hay por estos servicios a domicilio; sin mencionar que también existe una
gran competencia en centros veterinarios y spas para mascotas ubicados en

establecimientos.



Figura 1.3

La Perroneta Petmovil Spa

Nota. Tomado de Amor por los animales y pasion por nuestro trabajo, por La Perroneta Petmovil Spa, 5
de marzo de 2024.

Asi como La Perroneta, se ha identificado otros negocios con la misma propuesta de
grooming para mascotas a domicilio, siendo este el que tiene mayor cobertura y presencia
en los distritos de Lima. El estudio y viabilidad de este tipo de negocio tiene como

referencia las investigaciones de otros autores.

Adan et al. (2021) elaboraron un plan de negocio para evaluar la viabilidad de un
spa movil para mascotas, Puppy Bubble CatDog, en Lima Metropolitana. Para esta
investigacion se aplicaron encuestas a 310 participantes. Los resultados principales
mostraron que el 92% de los encuestados estarian dispuestos a cambiar el servicio de
bafio tradicional en una veterinaria o spa por un servicio de spa mévil. Asi mismo, el 83%
de los encuestados indicaron un alto grado de importancia a la existencia de un servicio

de spa mdvil dado a que este tipo de servicios no son muy comunes en Lima.

Castillo y Cabrera (2022) realizaron una investigacién con el objetivo de evaluar
la viabilidad de la implementacion de un modelo de negocio innovador de un servicio a
domicilio de spa para perros en el distrito de La Molina. Para ello, se utiliz6 una
metodologia explicativa-descriptiva y se obtuvo un tamafio de muestra de 267 personas.
Los resultados evidenciaron que un 70% de personas que bafian a sus perros en casa del
sector socioeconomico B de ese distrito no confian en los centros de veterinarias donde

realizan los servicios de bafio y un 86% de las personas se encontraron interesadas en un
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servicio a domicilio como el propuesto. Si bien es cierto que dicho estudio no forma parte
del segmento al cual se dirigira el negocio, es importante tener en cuenta que a largo

plazo se buscara poder ingresar a otros distritos como es el Cono Sur y Este de Lima.

1.2 Definicién de segmentos y desarrollo de la propuesta de valor
1.2.1 Lienzo de la propuesta de valor

Para el negocio propuesto se ha definido como cliente principal a los “duefios de
mascotas”. En la figura 1.4 se puede visualizar a detalle el perfil del cliente y el mapa de

valor.



Figura 1.4

El lienzo de la propuesta de valor
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1.3 Desarrollo del modelo de negocio

1.3.1 Lean Canvas Model

Tabla 1.1

Modelo Canvas de Spa Patitas Rodantes

8. Red de Partners

- La relacién con el
proveedor de insumos
como champd,
acondicionador sera
esencial para  brindar
siempre un servicio de
calidad con un buen
producto.

- La relacion con los

fabricantes de los equipos
como mesa de corte y
bafiera sera indispensable
por la garantia y material de
fabricacion.

7.Actividades clave

- El servicio
personalizado a cada
mascota con bafios de
acuerdo a su condicién y
tipo de piel.

- Redes sociales activas y
herramientas de
comunicacion que
permitan  atencion y
respuesta rdpida a los
clientes.

2.Propuesta de valor

Brindar un servicio de bafio y
estética canina movil a través
de una furgoneta
acondicionada para poder
realizar los servicios fuera del
domicilio del cliente;
entregando un servicio
personalizado y una propuesta
innovadora sin que el cliente
deba preocuparse por llevar y
recoger a su mascota.

4.Relacion con los clientes

- La captacion de clientes se dara
mediante las principales redes
sociales donde se encuentra parte
del segmento de mercado como
son los millennials y la
generacion Z. Asimismo, para
lograr fidelizar a los clientes se
implementard estrategias como
descuentos en el primer servicio,
descuentos si se tiene mas de una
mascota en casa y promociones
que premian la fidelidad del
cliente con la marca.

1.Segmento de clientes

-Personas que no disponen de
tiempo para poder llevar y recoger
a sus mascotas.

-Personas que no tienen vehiculo
propio para poder trasladar a sus
mascotas.

-Jovenes millennials (generacion
Y) y generacion Z; sin hijos que se
preocupan por la salud e higiene de
sus mascotas.

- Personas que cuentan con mas de
una mascota en casa.

-Personas que buscan comodidad.




- La relacién con la marca
del wvehiculo ya que se
puede aprovechar una
ventana para realizar una
alianza estratégica entre el
negocio y la marca.

6. Recursos claves

- El principal recurso
fisico sera la furgoneta
que estara implementada
con el mobiliario
necesario para realizar
los servicios.

- El recurso humano
constara de dos
trabajadores  operarios:
un asistente y groomer
certificado; y personal
administrativo a cargo de
un administrador.

3.Canales

-El canal de venta sera directo a
través de un vehiculo totalmente
equipado que se trasladara al
domicilio de los clientes.

-Canal de ventas a través de
internet mediante el uso de redes
sociales como Facebook,
Instagram y TikTok y la
aplicacion mdvil de WhatsApp
mediante la cual se podra agendar
las citas.

-Se realizara publicidad en ferias
y eventos de mascotas que se
realicen dentro de la cobertura en
los distritos de Los Olivos, San
Martin de Porres e
Independencia.

9. Estructura de costos

- Costos fijos: Alquiler de local y remuneracién del personal.
- Costos variables: Servicios basico de agua, luz, combustible y
compra de insumos.

5. Flujo de ingresos

El principal ingreso se dara por la venta de los servicios y como segundo recurso se
utilizard la furgoneta para la publicidad de alguna marca enfocado en el rubro de
mascotas.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DEL NEGOCIO

2.1 Historiay antecedentes
2.2.1 Historia de la empresa y su evolucion

La concepcidn de la propuesta de negocio esta acompariada de diversos factores que se
ha observado a lo largo de estos afios. Una de las razones principales es la alta demanda
que existe por los servicios de bafio y corte para mascotas; sobre todo en feriados donde
se celebran fechas especificas como fiestas navidefias, dia de la madre, dia del padre,

incluso, celebraciones de cumpleafios.

Por otro lado, el negocio busca generar rentabilidad sin dejar de tener un enfoque
social que fue parte de la motivacion para realizar el proyecto. En el distrito de Los Olivos
ubicado en el Cono Norte de Lima existe un gran nimero de animales como perros y
gatos en estado de abandono. De acuerdo a un estudio elaborado por la Revista de
Investigaciones Veterinarias del Per, en la cual se realiz6 un muestreo aleatorio en 8 de
las 34 zonas que divide al distrito de Los Olivos, se concluyo6 que existe un promedio de
332 perros que fueron encontrados deambulando en el dia y 217 perros en horario
nocturno (Ochoa et al., 2014). Estos datos muestran la realidad de menos del 25% de
zonas de Los Olivos con animales en estado de abandono; sin embargo, si evaluamos en

todo el distrito la cifra seria ain mayor.

2.1.2 Misidn y vision
e Mision: Brindar un servicio exclusivo de bafio y corte para canes fomentando su

higiene, aspecto fisico y salud, en la comodidad de su hogar y a un precio justo.

e Vision: Ser lider en la industria de servicios de bafio y cortes para mascotas en la

Zona Norte de Lima y contribuir con el bienestar y salud de los canes.

¢ Ventaja competitiva. La ventaja competitiva del negocio frente a los competidores se
basa en la comodidad que genera el no desplazarse hacia un lugar fisico, lo que

conlleva al cliente a reducir el tiempo invertido en traslados. Asi mismo, se ofrecera

11



un servicio personalizado en todos los procesos desde el primer contacto con el cliente,
el servicio de bafio y corte y el servicio posventa. Se buscara que el cliente sea parte

de la familia de Spa Patitas Rodantes.
e Objetivos estratégicos:

» Maximizar el nimero de bafio y cortes al dia.
» Aumentar la visibilidad de la marca en redes sociales.
» Lograr como minimo el 70% de la fidelizacion de los clientes.

» Lograr las ventas proyectadas en el primer afio de operaciones.

12



CAPITULO I1I: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Analisis situacional

3.1.1 Anadlisis del entorno externo (PESTEL)

e Fuerzas politicas y legales

La implementacion de la Ley N.° 31311 que prioriza la esterilizacion de perros y gatos
como componente de la Politica Nacional de Salud Publica. Dicha ley “tiene por objeto
garantizar la integridad y salud de las personas, a través de la implementacion de
programas de esterilizacién y manejo poblacional humanitario de perros y gatos, como
componente de la politica nacional y salud publica” (Congreso de la Republica del Peru,

24 de julio de 2021, art. 1).

Asimismo, la Ley N.° 31807, Ley que modifica la Ley N.° 30407, Ley de
proteccion de bienestar animal, para incorporar la adopcion y la identificacion de
animales de compafiia. Los gobiernos locales en conjunto con las sociedades de
proteccion y bienestar animal pueden organizar campafias de adopcion de animales de
compafiia en estado de abandono, comunicar al gobierno local sobre las adopciones
hechas y la informacion de los adoptantes, asi como el seguimiento de parte del gobierno

local (Congreso de la Republica del Peru, 2023, art. 2).

En ambos casos la implementacion de estas leyes representa una ventaja para el
desarrollo del negocio dado que muchas mascotas tendran la oportunidad de ser
esterilizadas y por ende sera mas facil que sean adoptadas por nuevas familias ya que uno
de los problemas maés grandes que frena las adopciones es el miedo a su reproduccion.
Asi mismo, la importancia que se le da al seguimiento ante cualquier accion que vaya en
contra de su bienestar es necesario ya que los duefios deberan cumplir con las necesidades

basicas de las mascotas como alimentacién, salud e higiene.

e Fuerzas tecnoldgicas

Uno de los avances tecnologicos para el desarrollo del negocio es la electricidad que la

furgoneta requerira para el funcionamiento de los equipos como la secadora y terma. Para
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ello sera indispensable un generador eléctrico que no sea extremadamente ruidoso, tenga

bajos niveles de humos, su consumo sea eficiente y tenga un tamafio aceptable.

La implementacion de dispositivos como videocdmaras es importante para dar
seguimiento a los servicios que se realizaran dentro de la furgoneta, incluso con la mejora
de la tecnologia estos dispositivos pueden conectarse a nuestros teléfonos moviles lo cual
nos permite controlar el negocio desde cualquier lugar. Asi mismo, el uso del GPS es otro
dispositivo que es beneficioso para rastrear la unidad movil y verificar que las rutas se
cumplan seguin lo pactado con el cliente.

e Fuerzas sociales

El enfoque que perciben las familias peruanas con respecto a los animales ha cambiado
a través de los afios. Asi, el concepto de una familia hoy en dia contempla también incluir
a las mascotas dentro de su ntcleo. Monroy (2023) sefiala que “cada dia crece una mayor
responsabilidad hacia el cuidado de las mascotas, hay una generacion de jovenes no

mayor a 35 afios que prefieren no ser padres y las mascotas ocupan ese lugar” (p. 6).

Otro factor importante es el cambio en los habitos de consumo. Existe una
creciente demanda por los servicios de bafios para las mascotas que se desarroll6 en la
pandemia dado que los duefios comparten espacios con sus mascotas y se creia que estas
podrian contraer el virus y contagiar a las personas. Segun un estudio realizado por CPI
(2018), concluy6 que el 49% de hogares en Lima metropolitana gastan en bafio, corte de
pelo y otros servicios un promedio mensual de S/ 53.00 en perros y el 12.7% de hogares
gastan S/ 28.00 en gatos. Sin embargo, se estima que en la actualidad estas cifras han

aumentado considerablemente.

e Fuerzas demograficas

Segun los datos de Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercado
(APEIM, 2024), el nimero de hogares en Lima metropolitana ha aumentado los ultimos
3 afos. Como se visualiza en la figura 3.1, para el afio 2021 hubo 2,980,118 hogares; en
2022 se dio un crecimiento del 6.8%, es decir, 3,199,374 hogares; y para el afio 2023
hubo 3,227,878 hogares. Por tanto, a medida que la poblacion de hogares incrementa,

también aumenta la oportunidad de que nuevos canes formen parte de las familias.
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Figura 3.1
Comparacion por NSE de Lima Metropolitana del afio 2023 vs. 2022 y 2021

— Apeim 2023 Apeim 2022 Apeim 2021
e J estrto
Al 0.4 0.2 05
A
A2 25 25 2.4
B B1 4.9 4.8 5.0
B2 16.0 163 142
c cl 30.6 26.2 26.8
c2 17.4 193 18.0
D D 22.0 242 26.6
E E 6.2 6.5 6.5
N° Hogares 3'227,878 "/ 3199,374 2/ 2'980,m18 ¥/

Nota. Tomado de Niveles Socioeconémicos 2023-2024, por APEIM, 2024, p. 16.

El ingreso per cépita en el Pert es un factor que influye en el presupuesto que las personas
destinan en sus gastos. De acuerdo a lo expuesto por el Banco Mundial (15 de abril de
2024), la estabilidad macroeconémica, unida a una apertura comercial y a un entorno
internacional oportuno “permitieron que el Per( se convirtiera en una economia de
ingreso mediano alto, con un ingreso per cépita que subi6 de USD 2,040 en 2002 a
USD 7,126 en 2022” (parr. 2). Sin embargo, es importante resaltar que en el afio 2020 se
contrajo en -12.2% a causa de la pandemia; no obstante, el afio siguiente el pais pudo

sobreponerse a esa situacion.

e Fuerzas macroeconémicas

El crecimiento del PBI del pais es clave para poder diagnosticar el buen comportamiento
de los bienes y productos finales en el Peru. Segun los datos del Banco Central de Reserva
del Pert (BCRP, 2024) para el afio 2020 hubo una caida de -10.9% producto de la
pandemia, los siguientes afios han sido favorables con una recuperacion del 13.4% en el
afio 2021; 2.7% para el afio 2022 y una leve caida de -0.6% para el afio 2023. Sin

embargo, de acuerdo a las proyecciones, el pais tendra una recuperacion de un 2.7% en
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el 2024 y 2.4% en 2025 a causa de nuevas exportaciones que provienen de nuevos

proyectos mineros como la mina de Quellaveco y la ampliacion de Toromocho.

Figura 3.2

PBI y demanda interna histérica del Peru
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Nota. Tomado de Informe Macroecondmico: Il Trimestre de 2023, por Beteta et al., 2023, p. 3.

e Fuerzas del medio ambiente

La menor disponibilidad y restriccion del agua potable en Lima es un factor que afectaria
el desarrollo del negocio; ya que los constantes cortes de agua fomentarian que la empresa
no pueda realizar los servicios en el horario establecido. Segun lo expuesto y que ya es
de conocimiento “El abastecimiento de agua fiable y en cantidad suficiente es
fundamental para el desarrollo empresarial y para un clima inversor favorable. Los
establecimientos industriales utilizan agua para diversos fines, como la refrigeracion, el

transporte... y la higiene” (Tropp, 2012, p. 17).

3.1.2 Analisis de la industria

¢ Rivalidad entre empresas competidoras: Alta

- Larivalidad entre empresas competidoras es alta; ya que la estructura competitiva de
la industria es fragmentada. Como competidores indirectos estan los centros

veterinarios que brindan los servicios de bafio y corte en un establecimiento en fisico
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como Pancho Cavero, Groomers, Aristocat; entre otras, y competidores directos como
spa movil Petmovil Groomers, Cool Dog, La Perroneta; entre los mas conocidos.
“Segun Euromonitor 2022, existen cerca de 4,950 veterinarias en el pais, de las cuales

al menos el 50 % se ubican en la capital” (Mendiola, 20 de julio de 2022, pérr. 4).

Asi mismo, el comportamiento de la demanda para el rubro de mascotas se encuentra
en crecimiento dado al aumento significativo de adopciones de mascotas y al cuidado
mas responsable que hoy en dia les brindan. De acuerdo a CPI1 (2018) indic6 que los
hogares que utilizan los servicios de grooming y veterinarias se encuentran en mayor

proporcion en Lima y en los niveles socioeconémicos Ay B.

Las barreras de entrada para el sector generan una rivalidad moderada dado que existe
un costo alto que involucra la compra del vehiculo e implementacion de este, sin
embargo, actualmente existen fuentes de financiamiento que pueden contrarrestar

esta barrera.

El costo de cambio entre las empresas competidoras genera una alta rivalidad debido
a que es facil poder cambiar entre un negocio u otro dado a que los precios y servicios
que ofrecen son similares entre si. Sin embargo, si existe diferencia en cuanto a la

calidad del servicio brindado.

Los activos, aunque se deprecian con los afios, pueden liquidarse; entre ellos esta la
furgoneta y el mobiliario como mesa, bafiera, terma, tanque de agua que pueden ser
revendidos. Por ende, las barreras de salida al ser mas accesibles generan una alta

rivalidad entre competidores.

La diferenciacidn entre los servicios brindados genera una alta rivalidad dado que las
ofertas de servicios son similares. Esta el bafio clasico o medicado que son los méas
comunes y el corte de pelaje que mayormente se rige por la calidad de trabajo del

groomer donde si existe una diferencia en cuanto al resultado final.

El ciclo de vida de la industria de mascotas esta en crecimiento; debido a una mayor
preocupacion por la salud y bienestar de los duefios. Segin Euromonitor International
“En el Pert, el mercado de cuidado de mascotas ha ido creciendo constantemente
y mostro un fuerte dinamismo durante la pandemia: pas6 de facturar US$ 262,6
millones en 2019 a US$ 375,1 millones en 2021” (Chavez, 29 de abril de 2024,

parr. 2). Como resultado, este crecimiento genera una alta rivalidad para el sector.
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Riesgo de ingreso potencial de nuevos competidores: Alto

La saturacion en el mercado de bafios para mascotas en Lima es alta, debido a que
existen muchos centros veterinarios y spas caninos operando en los distritos que se
atenderd. Por ende, la intensidad de la competencia podria incrementarse ya que cada
negocio buscaria poder diferenciarse del resto y ofrecer ese valor afiadido que le

permita tener una mayor participacion de mercado.

Por otro lado, la pérdida de lealtad de los clientes por nuevas ofertas que la
competencia pueda ofrecer podria incrementar el ingreso potencial de nuevos
competidores. La propuesta del negocio busca lograr una mayor participacion de
mercado a través de un plan de marketing disefiado para el publico objetivo

establecido.

No existen barreras legales para el ingreso al rubro de estética canina; por ende, el
riesgo de ingreso potencial de nuevos competidores es alto. Sin embargo, al constituir
un negocio de este rubro es importante tener en cuenta la Licencia de funcionamiento

a presentar en la municipalidad del distrito en el cual se operara.

El capital incurrido para el negocio de estética canina requiere de una inversion
mediana ya que se necesita la compra de una furgoneta, equipos como bafiera, mesa
de corte, terma, tanque de agua y el costo de implementacion de estos y disefio de
todo el mdvil; sin embargo, se considera un alto ingreso potencial de nuevos
competidores, dado que en la actualidad hay muchos medios de financiamiento que

pueden permitir la adquisicién de los activos mencionados.

Existe un alto riesgo de ingreso potencial de nuevos competidores ya que no hay
restriccion para la importacién de productos como champu y acondicionador que son
los insumos principales para el servicio los cuales son importados hacia el pais a

través de diversos distribuidores que se encargan de toda la operacion B2B.

Ingreso de productos sustitutos: Bajo

El negocio propuesto ofrece los servicios de bafio y corte de pelo canino que son
considerados servicios basicos y por ende no tienen algun tipo de producto que los

sustituya. Sin embargo, las clinicas veterinarias o spas para mascotas que cuentan con
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un local fisico se considera un servicio sustituto ya que finalmente cubren la misma

necesidad del cliente, pero operan de distinta manera.

Poder de negociacion de los proveedores: Bajo

Se considera un bajo poder de negociacion de proveedores dado que en el mercado
existen varias marcas de productos como champu y acondicionador para mascotas a
través de diversos distribuidores, cuyos precios son similares entre si de acuerdo con
el tipo de producto. Asimismo, existen varios proveedores de equipos de acero
inoxidable como mesa de corte, bafiera, estantes con precios muy similares en el

mercado.

Los productos como champu y acondicionador que se utilizan para el bafio de los
canes son productos Unicos de limpieza profunda; por ende, no hay productos
sustitutos que cumplan la misma funcion lo que genera que el poder de negociacién

de los proveedores sea alto.

Asi mismo, el costo de cambio de un proveedor a otro es bajo, debido a que la mayoria
de marcas del principal insumo que es el champu tienen precios similares en el

mercado.

Finalmente, el poder de negociacion de los proveedores es alto ya que, al inicio de las
operaciones, los precios de transaccion entren el proveedor y el cliente dependeran
del proveedor ya que no habrd una compra por volumen y tampoco se comprara a
crédito. El poder de negociacion cambiara a partir del segundo afio de acuerdo con el

volumen y frecuencia de compra.

Poder del cliente comprador: Alto

El poder del comprador es alto ya que es considerado un “cliente infiel”, puede
cambiarse a otras marcas facilmente, dado que hay una fuerte competencia entre
marcas a través de distintas estrategias para poder ganar una mayor participacion de
mercado. Por ello, es fundamental poder lograr esa ventaja competitiva que diferencia

al negocio de la competencia.
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Actualmente, el cliente tiene las herramientas necesarias para poder informarse sobre
los productos y precios ofertados a través de internet y medios de publicidad; por
ende, el poder de negociacion del cliente es alto ya que tiene el poder de decidir entre

una marca u otra.

Los clientes son quienes deciden la frecuencia de la compra de los servicios, por ende,

el poder de negociacion es alto.

3.1.3 Andlisis de la cadena de valor de la empresa

Actividades primarias

a. Logistica interna: El producto principal para la atencion del servicio de bafio son los

productos de limpieza como champu y acondicionador, ya que al ser una empresa que
brinda servicios no requiere la compra de insumos para fabricacion. En cuanto al
proceso, los productos requieren ser almacenados y se planea llevar un control en
inventario ya que dentro de la furgoneta solo se tendra envases con medidas que

permitan controlar la cantidad de insumo utilizado en cada bafio.

Operaciones: El proceso de bafio y corte iniciara con la entrega de la mascota al
personal operativo. Para ello, la mascota sera sujetada durante todo el proceso con
una cuerda que no la lastime y que permita que el personal pueda realizar bien el
trabajo. El orden de los procesos se vera afectado de acuerdo al niUmero de canes que
se atiendan. En el caso de un can, el proceso seguira su flujo normal y se comenzara
por el bafo, secado de pelo, corte de pelo, limpieza de oidos y corte de ufas; sin
embargo, en caso se atiendan a dos canes el proceso se vera alterado y se realizara en

simultaneo de tal manera que se logre optimizar el tiempo del servicio.
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Figura 3.3

Proceso operativo del servicio
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c. Marketing y ventas:

Los descuentos se establecerdn desde el primer afio de operaciones:

v Todos los clientes nuevos tendran un 10% de descuento en el precio final del
servicio que se le realice a la mascota.

v Se brindara un 15% de descuento en el mes de cumpleafios de la mascota. Para
ello, en el primer contacto con el cliente se le solicitara los datos del duefio y
mascota para llevar un control sobre las fechas.

v' Las promociones se estableceran en base al nimero de canes atendidos. Se
ofrecera un 10% de descuento a partir de la atencion de 2 canes en adelante.

v Finalmente, Spa Patitas Rodantes ofrecera promociones a través de planes anuales
que se ha establecido para los clientes que quieran suscribirse y aprovechar
descuentos mas atractivos. Estos planes tienen precios distintos de acuerdo al
tamafio del can y estan sujetos a ciertas condiciones que se rigen para los tres

planes propuestos.
Asimismo, se buscara promocionar la marca de Spa Patitas Rodantes:

v Se contratard un influencer con el fin de lograr un mayor alcance en las redes

sociales.
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v/ Se participard en eventos y ferias relacionadas al rubro de animales para
promocionar el servicio.

v" Se invertird en marketing de contenidos como publicidad pagada y publicaciones
de forma gratuita en las propias redes sociales del negocio como Instagram,
Facebook y TikTok.

d. Servicio Postventa

Este proceso seré parte fundamental para lograr la fidelizacion de los clientes. Para ello,
sera necesario contar con una base de datos del duefio de la mascota como nombre
completo, numero de celular, correo electronico, direccion y a su vez datos del can como
nombre, fecha de nacimiento, edad, raza y una foto para poder identificarlo. De esta
manera, el servicio postventa se basara en un seguimiento a través de WhatsApp con una
frecuencia mensual donde se le recordara al cliente la fecha del proximo bafio del can.
Asi mismo, esta herramienta sera el principal medio para enviar las promociones
inicialmente planteadas como el envio de un mensaje en el mes de cumpleafios de la
mascota, dar seguimiento a todos los clientes con planes anuales contratados u ofrecer

los diversos descuentos.

e Actividades de Soporte
a. Infraestructura de la empresa:

Al ser un negocio con un nimero reducido de empleados, la gestion de recursos humanos
y finanzas estara a cargo de un administrador, quien sera el encargado de realizar los
pagos por remuneracion al personal operativo y asistente contable. Asimismo, llevara un
control sobre las compras, control de ingresos, egresos y elaboracion de los estados
financieros. Por otro lado, el primer afio de operaciones se usara herramientas de
informatica para el registro y almacenamiento de la informacion; sin embargo, a partir
del segundo afio se evaluara la viabilidad de un sistema ERP basico que cumpla con los
requerimientos de la informacion que requiere el negocio para operar de manera mas

eficiente.

22



b. Desarrollo Tecnoldgico:

La investigacion y desarrollo estara presente a lo largo del negocio. No sera necesario
destinar grandes montos para ello; sin embargo, se buscara estar al dia antes cualquier
nueva tecnologia que se pueda implementar como equipos se secado, terma, tanque de
agua que afecte de manera positiva en cuanto a calidad y tiempo de atencion cada servicio

realizado.

c. Adquisicion de Recursos:
o Los insumos que se adquiriran para el servicio de bafio son champu cosmético,
champu blangueador, champu medicado, acondicionador y perfume. Los productos
de bafio seran galones con contenido de 5 litros, lo cual permitira al negocio el

ahorro en sus costos.

o El'mobiliario que se requerira para poder brindar los servicios sera un canil con dos
espacios, una barfiera, una mesa de corte, una alacena con repisas para colocar los

productos; todos elaborados de acero inoxidable, una terma y tanque de agua.

o Para el mobiliario de oficina se comprara una mesa de trabajo, un estante y dos
sillas de trabajo. Todo ello estard ubicado dentro de la oficina para que tanto el
personal administrativo como el personal operativo pueda hacer uso de ellos.

o Los accesorios para realizar el servicio de grooming son una maquina cortadora,
sopladora, cepillo slicker para desenredar y deslanar el pelaje, cepillo convencional,

peine extravolumen, cortalfias y set de tijeras.

o Finalmente, los equipos de computo que se adquiriran serd una laptop y un teléfono
movil de la marca iPhone modelo 14 Pro Max que sera una herramienta
indispensable por las caracteristicas de su videocamara para poder realizar el

contenido en redes sociales.

e. Gestién de Recursos Humanos:

e Para poder contar con el personal idoneo que tenga los valores que busca proyectar
la empresa se establecera ciertos requisitos que iniciara desde su contratacion. Como

principales requisitos para el puesto de groomer y asistente de bafio sera tener un alto
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grado de empatia y amor por los animales que sera evaluado en los tres primeros
meses de operaciones. Asimismo, para el puesto de groomer sera necesario tener
experiencia minima de un afio comprobada realizando cortes de pelo a diversas razas

de canes.

e El puesto de contador externo, también se regira en base a ciertos requisitos como la
experiencia previa llevando la contabilidad a otras empresas y sus funciones
principales seran el pago de impuestos, declaracion ante la Superintendencia Nacional
de Aduanas y de Administracién Tributaria (Sunat), llevar un control sobre el registro

de ingresos y egresos y la elaboracion de Estados Financieros.

e Por otro lado, como parte de la formacion, se tiene proyectado brindar al personal
operativo un curso gratuito en una escuela especializada de corte canino. En el caso
del groomer se le proporcionard un curso avanzado donde podra perfeccionar la
técnica de corte de pelo con la finalidad de que el trabajo que realice se perfeccione
mas y para el asistente de bafio en caso lo desee tenga la oportunidad del puesto de
groomer. Este beneficio sera parte de la estrategia de retencion del personal y como

parte de la motivacidn que la empresa quiere brindar a los empleados.

3.1.4 Analisis FODA
Fortalezas:

F1: El servicio a domicilio de bafio y corte canino que sera pionero en los distritos de Los
Olivos, SMP e Independencia y que le brindara esa ventaja competitiva al no tener que

incurrir en tiempo y dinero extra en movilidad para que atiendan a sus mascotas.

F2: El personal altamente capacitado conformado por un groomer y asistente de bafio con
experiencia comprobada como minimo de un afio realizando funciones como cortes
personalizados de acuerdo a las razas de canes y conocimiento sobre los productos a

utilizar, tipos de razas y el PH aceptable para ellos.

F3: La implementacion de un sistema de Planes anuales que sera atractivo para todos
aquellos clientes que busquen asegurar el servicio de bafio y corte para sus mascotas

durante todo el afio y que les permita acceder a descuentos muy atractivos.
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F4: El sistema de seguridad que se integrara en la Furgoneta sera muy importante para
que el cliente tenga confianza al momento de dejar a sus mascotas. Para ello, como parte
de la implementacion del mavil, se adaptara una puerta que tendré ventilacion y que a su

vez servird como escudo para que el can no pueda salir de la unidad movil.

Debilidades:

D1: El area limitada de la furgoneta permitira que solo se pueda atender como maximo 2

canes al mismo tiempo; lo cual reduce la capacidad de atencion en el dia.

D2: El horario de atencion que caracteriza a negocios de bafios limita el nimero de
servicios a ofrecer en el dia dado a que solo se pueden realizar por la mafiana y tarde, ya

que no es recomendable bafarlos de noche por prevencion a su salud.

D3: Al inicio de las operaciones solo se contara con una unidad movil que atenderd en
los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia. Esto afectara a que el
alcance se limite solo a dichos distritos por el tema de tiempo y distancia; sin embargo, a

largo plazo se buscara adquirir mas unidades que abarquen otros distritos de Lima.

Oportunidades:
O1: La tendencia en aumento de la adopcion de canes producira una mayor oferta de
estos servicios dado al incremento de hogares que se responsabilizaran por la higiene y

salud de sus mascotas.

02: La “humanizacion de mascotas”, que es una tendencia en aumento, es un factor clave
para que los duefios de mascotas no solo se preocupen por los bafios de forma periddica
sino por su estética y adquieran el servicio de corte de pelo.

03: El aumento del gasto mensual destinado a los servicios de veterinaria y grooming.
En Lima Metropolitana el 49% de hogares que tienen perros los bafian una o mas veces

al afo y gastan un promedio mensual de S/ 53.00 (CPI, 2018).

O4: La ausencia de negocios que ofrecen los servicios de bafio y estética canina a
domicilio en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia representa
una ventaja ya que sera visto como un modelo de negocio nuevo e innovador para los

duefios y familias de los canes. Ello acompafado de los multiples factores positivos que
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conlleva contratar un servicio a domicilio fomentara un mayor namero de clientes para

la marca.

Amenazas:

Al: El aumento de precio del combustible representa una amenaza en el negocio dado a
que es el recurso principal para el transporte. De acuerdo a lo expuesto por el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 1 de abril de 2024), en marzo de 2024 “el
indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana subi6 1,01%, con una variacion
acumulada en los tres primeros meses del afio de 1,59%; y en los Gltimos doce meses
(abril 2023-marzo 2024) de 3,05%”. En dicho informe sefialan varios sectores en alza; en

caso del gas y otros combustibles fue de 0.10%.

A2: El alza de precio de los insumos para la fabricacion de los champus y
acondicionadores representa una amenaza ya que encareceria el precio del producto y por
ende de los servicios. Para la compra de los insumos se ha considerado trabajar con el
distribuidor “Impavet” que esta a cargo de la importacion de los productos hasta el cliente

final.

A3: El nUmero de competidores que actualmente hay en el mercado es muy amplio. De
acuerdo a lo investigado, existen cuatro competidores directos con la propuesta bafio y
estética canina a domicilio en una furgoneta o unidad maévil: Petmovil Groomers, Spa
canino Allgo Wasi, Cool Dog Pet mdvil y La Perroneta; sin embargo, existe una oferta
muy amplia de veterinarias y peluquerias caninas que también ofrecen estos servicios.
“Segtin Euromonitor 2022, existen cerca de 4950 veterinarias en el pais, de las cuales al

menos el 50 % se ubican en la capital” (Mendiola, 20 de julio de 2022, parr. 4).

A4: La congestion vehicular de Lima puede generar retrasos en la atencion de las citas
de los clientes, provocando que el nimero de servicios estimados en el dia puedan verse

afectados.
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Tabla 3.1

Analisis del FODA Cruzado de Spa Patitas Rodantes

Oportunidades

Amenazas

Fortalezas

F3-02: El servicio posventa que se desea
brindar y la tendencia de humanizacién
de las mascotas fomentara mayor
fidelidad de los clientes con la marca.

Estrategias ofensivas:

- Implementacion de una cartilla para
todos los clientes atendidos donde se
llevard un control del historial de bafios
de cada mascota y a través de la cual se
brinde el 50% de descuento de un
servicio de bafio y corte; siempre y
cuando cumpla con un récord de bafios
realizados, el cual podra ser tomado por
la mascota u otra en caso el duefio quiera
ceder el servicio.

-Ofrecer el 20% de descuento en el mes
de cumplearios de la mascota. Para ello
sera importante registrar sus datos en la
base y llevar un seguimiento de todos los
clientes registrados.

F2-A4: El personal capacitado y el
aumento del precio del combustible.

Estrategias defensivas:

- La implementacion de un asistente de
“rutas” que sea el encargado de las
reservas de las citas con el objetivo de
lograr mayor eficiencia en los costos de
transporte en base a la mejor ruta
establecida.

Debilidades

D1-01: El horario de atencién y la
tendencia en aumento del nimero de
canes por hogar.

Estrategias de reorientacion:

-Se ofrecera el 10% de descuento para
los clientes que tengan dos canes en casa
y el 20% a partir de 2 a mas canes por
hogar. Esto fomentara que el tiempo de
atencion se reduzca ya que no sera
necesario movilizarse hacia otro lugar y
se aprovechara mas de un servicio.

D2-Al: Horario de atencidn limitado y
alza del precio de combustible.

Estrategias de supervivencia:

-Para el transporte se puede evaluar
otras alternativas de combustible como
el Gas natural vehicular el cual tiene un
costo mucho més accesible para los
trayectos que se realizaran.
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3.2 Investigacion de mercado
3.2.1 Parametros y etapas de la investigacion

Objetivo general: Estimar la demanda potencial de los servicios de bafio y corte para
canes en la Zona dos de Lima Metropolitana.

El proyecto presenta una muestra de 196 hogares con al menos un can, dato que
fue hallado con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 7%. La
investigacion tiene un enfoque mixto, la parte cualitativa se obtuvo del focus group
realizado a 3 integrantes de diferentes hogares que viven en los distritos de la Zona 2 de
Lima Metropolitana y los datos cuantitativos se obtuvieron de las encuestas realizadas a
un integrante por familia que tengan al menos un can por hogar. Asi mismo, el alcance
de la investigacion es descriptiva ya que busca especificar el perfil de las familias para

luego poder analizarlas y el disefio es no experimental transversal.

De acuerdo a las etapas de investigacion ha sido necesario la recoleccion de
fuentes primarias y secundarias que se analizaron a traves del focus group y las encuestas
hechas a 196 integrantes de cada familia.

e Enfoque de investigacion cualitativo

Para la investigacion cualitativa se realizd un focus group donde se pudo recabar
informacion importante como el perfil y habitos del consumidor de servicios de bafio y
grooming para canes, en este caso los duefios de mascotas y dar a conocer la propuesta
del negocio.

Como parte del tipo, técnica y procedimiento de muestreo se determind lo siguiente:

- Caracteristicas del grupo: mujeres y hombres de 25 a 60 afios de edad del NSE B
que viven en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia y

tienen al menos un can en casa.
- Numero de participantes: 3

- Lugar, fecha y hora: La reunion se dio de forma presencial, el dia 15 de junio del
2024 a las 9:00 pm.

- Moderadora: Tania Serrano Cruzado
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A continuacion, se presentard la guia de pautas para los focus group, dividida en tres
partes: perfil de consumidor que es el duefio o responsable del can, habitos de consumo

y la presentacion del negocio.

Perfil del consumidor

- ¢Cuantos canes tiene en casa?

- ¢Cuales son los servicios que considera como parte de su presupuesto mensual para
sus canes?

- ¢En caso de considerar el servicio de bafio y grooming para sus mascotas, qué
precio estaria dispuesto a pagar?

- ¢Qué atributos considera al momento de escoger un servicio de bafio y grooming
canino?

- ¢Qué atributo considera el mas importante que en caso no se cumpla, cause que
usted cambie de lugar del servicio?

- ¢Encaso le ofrezcan un bafio y corte con el 50% de descuento, lo tomaria para su
can o le brindaria el servicio a otro can en estado de abandono.

- ¢Esta dispuesto a pagar extra por el servicio de movilidad que le ofrecen?

- ¢Le gustaria tener la opcion de recibir alguna promocion en caso usted decida optar

por un Plan anual de nuestros servicios?

Habitos de consumo

- ¢Con qué frecuencia manda a bafar y cortar el pelo a sus canes?

- ¢Suele llevar a sus mascotas usted mismo o prefiere el servicio de movilidad?

Presentacion del negocio

Spa Patitas Rodantes ofrecerd los servicios de bafios y grooming, acompafado de
servicios adicionales como corte de ufias, limpieza de oidos y glandulas para canes a
domicilio. Se trata de una furgoneta totalmente equipada y un equipo especializado por
un groomer y asistente de bafio quienes se encargaran de realizar los servicios a domicilio.
El movil estara implementado con unas rejillas en la puerta del vehiculo para que la

mascota este segura mientras se realiza el servicio. Ademas, se contaran con promociones
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atractivas para los primeros clientes y se tendra un enfoque social que permita que otros

canes de la calle puedan acceder a los servicios.

Lo que se busca es seguridad, confianza y comodidad para los duefios de las
mascotas y de esta manera evitar que ellos tengan la tarea de llevar a sus mascotas a una

veterinaria o spa e incluso gastar en movilidad.

- ¢ Estaria dispuesto a pagar por este servicio de bafio y grooming a domicilio?

- ¢Cuél seria el motivo por el cual usted no decida tomar nuestro servicio?

Se analizaron las respuestas de los participantes del focus group y se encontraron
varios hallazgos. El primero de ellos fue la similitud en el consumo del servicio de bafio
y corte para sus canes. Todos los participantes consideran como parte de su presupuesto
estos servicios ya que al tener mas de un can en casa dificulta que ellos mismos los bafien

ya que toma tiempo; por ende, prefieren pagar por un servicio de bafio y grooming.

Asimismo, como segunda similitud encontrada fue la frecuencia de consumo de
estos servicios. Los tres participantes indicaron que el promedio de consumo del bafio y
corte es de una vez al mes. Sin embargo, también se pudo observar ciertas caracteristicas
que aumentan la frecuencia de este consumo, por ejemplo, el tamafio de un can grande
ya que emana mucho olor o que tiene alguna condicién como alergia en la piel genera

que los bafios sean mas recurrentes.

Finalmente, todos los participantes indicaron como parte de los atributos méas
importantes la seguridad, confianza y calidad del servicio que les pueda brindar un
negocio que ofrezca estos servicios. Estos atributos han sido importantes para poder hacer
énfasis en la seguridad que como negocio se tiene que brindar y en la confianza que se
debe transmitir a los duefios de los canes para que ellos estén tranquilos mientras realizan

sus actividades.

e Enfoque de investigacion cuantitativa

Como parte del enfoque cuantitativo, se realizé una encuesta para poder determinar datos
numéricos mas exactos. Para ello, se estructuraron 17 preguntas: 15 preguntas cerradas y
2 preguntas abiertas que se dirigieron a un integrante por hogar que viven en los distritos

de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia y que tenga un can en casa.
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Para poder procesar toda la informacién de las encuestas se utilizo el programa
de Excel y Power Bi a través de la herramienta de graficos, donde se sintetizo la base de
datos recolectada y cuyos resultados fueron indispensables para poder segmentar el
mercado objetivo y hallar la demanda.

La primera y segunda pregunta fueron de tipo abierta, dado a que se consultd
datos personales como el nombre y distrito donde vive cada integrante de hogar,
respectivamente. El grafico que se presenta muestra la proporcién de hogares en la Zona
2 de Lima Metropolitana. Los resultados obtenidos muestran un nimero mayor de
hogares con canes en el distrito de Los Olivos, seguido de San Martin de Porres e

Independencia.

Figura 3.4

Resultado de la Encuesta Pregunta 2

5(2.55%)

61 (31.12%)

®Los Clivos
s SMP

®|ndependencia

130 (66.33%)

En la tercera pregunta se consulto sobre el rango de edad de los encuestados por hogar.
De acuerdo a los resultados, el 59.69% de personas tienen entre 26 y 33 afos, seguido
del 26.53% de personas que tienen entre 34 y 70 afios y en su minoria estan las personas
que tienen entre 18 y 25 afios con el 13.78%.

Los resultados obtenidos fueron importantes ya que conocer el rango de edad que
predomina ayudara a determinar el medio donde se podréa publicitar la marca como redes
sociales de Instagram, Facebook y TikTok que son las mas utilizadas por la generacion
Centennials y Milenials.
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Figura 3.5

Resultado de la Encuesta Pregunta 3

27 (13.78%)

®Entre 26 y 33 afios
® Entre 34 y 70 afios
®Entre 18y 25 afios

52 (26.53%)

117 (539.69%)

En la cuarta pregunta podemos observar que el género que predomina son mujeres y
representa un 63.27% del total de encuestados, mientras los hombres representan un
36.73% del total. Este dato es importante ya que al ser una empresa que brinda servicios
de bafio y peluqueria canina, la calidad del servicio final y los detalles deberian tomarse

en cuenta sobre todo si son las mujeres aquellas que acompafan estos servicios.

Figura 3.6

Resultado de la Encuesta Pregunta 4

72 (36.73%)

® Femening

® \asculino

124 (63.27%)

En la quinta pregunta se obtuvo el porcentaje de familias que cuentan con un can, dos
canes y 3 0 mas canes por hogar. De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede
determinar que hay un nimero mayor de familias que cuentan con 1 can en casa que

representa el 57.65%, en segundo lugar, predomina las familias con dos canes por hogar
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que representa el 27.04% y finalmente el 15.31% de familias que cuentan con mas de 3

canes.

Figura 3.7

Resultado de la Encuesta Pregunta 5

30(15.31%)

LR
L
®3amés

53 (27.04%) 113 (57.65%)

La sexta pregunta se realiz6 para poder hallar el tamafio de canes que predomina en los
distritos elegidos. De esta manera, se pudo determinar que hay un mayor porcentaje de
canes medianos, seguido de los pequefios y grandes. Del total de canes, el 44.55% que
son 147 canes son de tamafio pequefio, el 46.97% que son 155 canes son medianos y
finalmente, el 8.48% que son 28 canes son de tamafio grande. Estos datos han sido
importantes ya que con dichas proporciones en base al tamafio se hallé el nimero de
servicios gque se pueden atender por tamafio del can y el costo unitario por servicio en

base a cada tamafio.

Figura 3.8
Resultado de la Encuesta Pregunta 6

28 (8.48%)

147 (44.35%) ®5uma de Pequefio

®5uma de Mediano
®5uma de Grande

155 (46,97%)
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La séptima pregunta se realiz6 para poder determinar la preferencia de los hogares
respecto a la modalidad de bafio de sus mascotas; es decir, si adquieren este servicio en
un centro veterinario o si lo realizan en casa. Se observo que el 79.66% del total de
encuestados optan por asistir a un establecimiento lo que nos indica que hay una alta
demanda por dichos servicios; por el contrario, hay un 20.34% de encuestados que los
bafian en casa. Este porcentaje se utilizo para realizar una segmentacion mas precisa y

poder determinar el mercado objetivo.

Figura 3.9
Resultado de la Encuesta Pregunta 7

12 (20.34%)

® Asisto a un centro veterinario, spa

®En casa

47 (79.66%)

En la octava pregunta se pudo determinar la frecuencia de consumo de por lo menos una
vez al mes a través del nimero de hogares que estan dispuestos a contratar el servicio.
Para ello se considerd a todos los hogares que consumen el servicio 1 vez al mes que
representa el 42.37%, 2 veces al mes que es 37.29% y cada dos meses que es 13.56% del
total de encuestados. Es decir, en total hay un 93.22% de hogares que demandan el
servicio al menos una vez al mes. Para dicho calculo no se considero los hogares que

bafian a sus mascotas cada 3 meses a mas ya que la frecuencia es atipica.
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Figura 3.10

Resultado de la Encuesta Pregunta 8

4(6.78%)

8(13.56%)

23 (4237%) ® 1 vez al mes

® 2 yeces al mes
®Cada 2 meses
®ada 3 meses a mas

22 (37.29%)

La novena pregunta se realizé para poder determinar el rango de precios que cada persona
gasta por el servicio de sus canes de acuerdo al tamafio y tener una referencia para
establecer los precios de los servicios que se ofreceran. Para ello, se establecio 3 rangos
de precios que van desde S/ 10.00 a S/ 30.00, S/ 31.00 a S/ 60.00 y S/ 61.00 a maés.

Para los canes de tamafio pequefio el precio que predomina es de S/ 31.00 a
S/ 60.00 con el 38.1%, para los canes tamafio mediano el precio que predomina es de
S/ 61.00 a mas con el 42.58%; sin embargo, también se considera significativo el rango
de precios de S/ 31.00 a S/ 60.00 ya que representa el 41.94% y finalmente, para el tamafio

grande.

Figura 3.11

Resultado de la Encuesta Pregunta 9 para canes tamafo pequefio

43 (20.25%)
56 (38.1%)
5/.31a 5460

®5/61a mas
$/10a5/30

48 [(32.65%)
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Figura 3.12

Resultado de la Encuesta Pregunta 9 para canes tamafio mediano

24 (15.48%)

66 (42.38%)
®5/61amés
5/31a5/.60
$/.10a5/30

65 (41.943)

Figura 3.13

Resultado de la Encuesta Pregunta 9 para canes tamafio grande

4(14.20%)

®5/61amas
5/10a5/.30
§/31a5/.60

8 (28.57%) 16 (57.14%)

En la décima pregunta se consulto si el duefio suele quedarse en los centros veterinarios
0 spa esperando a que el servicio culmine o no. Del total de hogares encuestados el
71.43% respondié que no suele esperar todo el servicio, informacion que también fue
proporcionada en el focus group ya que mayormente las personas aprovechan este tiempo
para poder realizar otras actividades. Por el contrario, el 28.57% si suele esperar a sus
canes durante todo el servicio, lo cual se puede relacionar a la falta de confianza y
seguridad de los duefios al dejar a sus solos. En ambos casos, ya sea por falta de tiempo

0 por desconfianza, existe una ventaja para el negocio que debe ser aprovechada.
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Figura 3.14

Resultado de la Encuesta Pregunta 10

56 (28.57%)

®No
®50

140 (71.43%)

En la onceava pregunta se consulto en una escala del 1 al 4 los atributos que consideran
muy importantes y menos importantes al momento de elegir un servicio de corte y bafio
para su mascota. Como resultado, los atributos considerados muy importantes son la
calidad del servicio que representa el 82.14% del total de encuestados y seguridad que
representa el 79.08%. Por el contrario, los atributos considerados nada importante son la
infraestructura que representa el 41.33% y tiempo del servicio que representa el 38.27%.
Estos datos serviran para poder tener en cuenta lo que mas valoran los clientes de estos

servicios y poder tomar acciones sobre ello.

Figura 3.15

Resultado de la Encuesta Pregunta 11 del Atributo Calidad del Servicio

7 (3.57%)
26 (13.27%)
Calidad del Servicio
® Muy importante
® Algo importante
®Poco importante

®Nada importants
167 (82.14%)
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Figura 3.16
Resultado de la Encuesta Pregunta 11 del Atributo Seguridad

9 (4.55%)
30 (15.319%) Seguridad
® Muy importante
® Algo importante
® Poco importante
® Mada importante
155 (79.08%)
Figura 3.17

Resultado de la Encuesta Pregunta 11 del Atributo Tiempo del Servicio

b (3.06%)

o,
36 (18.37%) 79 (40.31%)

Tiempo del Servicio
® Algo importante
® iuy importante
® Poco importante

®[ada importante

75 (38.27%)

Figura 3.18

Resultado de la Encuesta Pregunta 11 del Atributo Precio

25 (12.76%)

Precio

® Algo importante
® Muy importante
®Poco importante
66 (33.67%)

®Mada importante
99 (50.51%)
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Figura 3.19

Resultado de la Encuesta Pregunta 11 del Atributo Infraestructura

24 (12.24%)

87 (44.39%)
Infraestructura

® Muy importante
® Algo importante
® Poco importante

81(41.33%) ® Mada importante

En la doceava pregunta se consulté por el uso del servicio de transporte que tienen las
veterinarias u otros establecimientos para trasladar a sus canes. Como resultado se obtuvo
que no hay una mayor preferencia por estos servicios de transporte donde el 68.37% de
las familias respondieron que utilizan estos servicios y un 31.63% si optan por contratar

el servicio de transporte.

Figura 3.20

Resultado de la Encuesta Pregunta 12

62 (31.63%)

®hp
o5

134 (68.37%)

En la treceava pregunta se consulté a todos los encuestados si estarian dispuestos a
contratar el servicio de bafio y corte canino a domicilio que le brinde seguridad, calidad
y atencién rapida. Los resultados muestran que el 54.08 % del total de familias
probablemente si estarian dispuestos a contratar el servicio, el 36.73% definitivamente si

contratarian el servicio, dato que fue utilizado como parte de la segmentacion para hallar
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la demanda del proyecto, el 8.16% probablemente no contratarian el servicio y el 1.02%

definitivamente no lo contratarian.

Figura 3.21

Resultado de la Encuesta Pregunta 13

2
16 (8.16%:)(1,02%)

®Probablemente si
®Definitivamente si

®Probablemente no
) N 106 (54.08%]
72 [3673%) ( ) ® Definitivamente no

En la catorceava pregunta se consulté sobre el precio que cada integrante de hogar estaria
dispuesto a pagar por un servicio completo de bafio y corte de pelo para sus canes. En
caso de tener mas de uno en casa, se indico colocar el monto total por los canes que hay.
Para ello, los rangos de precios establecidos como respuestas fueron los siguientes:
S/20.00 a S/50.00, S/51.00a S/ 70.00 y S/ 71.00 a mas.

Para poder realizar dicho analisis se dividio los resultados en 3 partes que
corresponde al nimero de canes: 1 can por hogar, 2 canes por hogar y 3 0 mas canes por
hogar. Asi mismo se tomé como referencia los precios establecidos por Spa Patitas
Rodantes que van de acuerdo al tamafio de can. Para canes pequefios el precio establecido
es de S/ 50.00, para tamafio mediano el precio es de S/ 70.00 y para tamafio grande
S/90.00.

De acuerdo a los resultados que se muestran en la tabla 3.2 hay 113 hogares que
cuentan con 1 perro en casa, de los cuéles 7 de dichos hogares no estarian dispuestos a
pagar el precio que como negocio se ha establecido por un servicio completo de bafio y
corte. Es decir, del 100% que representan los 113 hogares con un solo can, hay un 6.2%

que nos estaria dispuesto a pagar los precios establecidos por Spa Patitas Rodantes.
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Tabla 3.2

Resultado de la Encuesta Pregunta 14 segun el rango de precios de los hogares con un

can

Tamafio/rango de precios N.° hogares
Grande 8
S/ 20 - S/ 50 1
S/ 71 amas 7
Mediano 56
S/ 20 - S/ 50 6
S/51-S/70 33
S/ 71 amas 17
Pequefio 49
S/ 20 - S/ 50 35
S/51-S/70 11
S/ 71 amas 3
Total 113

En el caso de los hogares que cuenta con dos canes, hay en total 53 hogares de los cuales
14 de ellos no pagarian un precio de acuerdo a lo establecido por el negocio. Es decir, del
100% que representan los 53 hogares con dos canes, hay un 26.4% que no estaria
dispuesto a pagar los precios establecidos por Spa Patitas Rodantes. Sin embargo, es
importante resaltar que para la atencion de mas de dos canes por hogar se contara con un
descuento del 10% al precio total que sera un gancho para los hogares que inicialmente

no pagarian dicho precio puedan acceder a los servicios.

Tabla 3.3

Resultado de la Encuesta Pregunta 14 segun el rango de precios de los hogares con
dos canes

Rango de Precios/ Tamafio N.° Hogares

S/51-S/70 14

Pequefio Grande

Pequefio Pequefio

Pequefio Mediano 11
S/ 71 a més 39
Mediano Grande

Mediano Mediano
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Pequefio Grande
Pequefio Pequefio
Pequefio Mediano 23

Total 53

Como tercera parte, se tiene a los hogares que cuentan con tres 0 mas canes. En total son

30 hogares que tienen un promedio de 3 a méas canes, de los cuales se ha determinado que

10 de ellos no pagarian un precio de acuerdo a lo establecido por el negocio y 20 de ellos

si ya que indicaron un rango de precios de S/ 71.00 a mas. Es decir, del 100% que

representan los 30 hogares con tres a mas canes, hay un 33.3% que no estaria dispuesto

a pagar los precios establecidos por Spa Patitas Rodantes.

Tabla3.4

Resultado de la Encuesta Pregunta 14 segun el rango de precios de los hogares con

tres canes a mas

Rango de Precios/Tamafio

N.° Hogares

S/51-S/70

Grande - Grande - Grande - Mediano — Pequefio
Mediano - Mediano - Grande

Mediano - Mediano - Mediano - Mediano — Mediano
Pequefio - Pequefio - Grande - Pequefio

Pequefio - Pequefio - Mediano

Pequefio - Pequefio - Mediano - Mediano

Pequefio - Pequefio - Pequefio

10

PP NERENEN

S/ 71 a més

Mediano - Mediano - Mediano

Mediano - Pequefio - Mediano - Mediano — Mediano
Pequefio - Mediano - Grande

Pequefio - Pequefio - Grande

Pequefio - Pequefio - Grande - Mediano
Pequefio - Pequefio - Grande - Pequefio
Pequefio - Pequefio - Mediano

Pequefio - Pequefio - Mediano - Mediano
Pequefio - Pequefio - Pequefio

Pequefio - Pequerio - Pequefio - Pequerio

N
o

NP NEFENENNDNDO

Total

w
o

En conclusion, la pregunta ha sido relevante ya que muestra que de los 196 hogares

encuestados que es el 100%, 31 de los hogares que representa el 16% no estarian
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dispuestos a pagar un servicio de bafio y corte canino de acuerdo a los precios
establecidos por Spa Patitas Rodantes. Por el contrario 84% de las familias encuestadas

si pagarian un precio similar al establecido por el negocio.

En la quinceava pregunta se consultd a todos los encuestados si estarian
dispuestos a contratar un Plan anual por el servicio completo de bafio y corte canino con
descuentos mas atractivos que permitan que ellos puedan contratar estos planes y pagar
por adelantado. Como resultado, podemos determinar que hay un mayor porcentaje de
familias (86.73%) que si contratarian estos planes anuales y solo un 13.27% que no lo
haria.

Figura 3.22

Resultado de la Encuesta Pregunta 15

26 (13.27%)

L)

allo

170 (86.73%)

En la pregunta decimosexta se consultd sobre la importancia de contratar un servicio de
bafio y corte canino en la fecha de cumpleaios de la mascota. Los resultados obtenidos
fueron los esperados ya que el 75% de los encuestados respondieron que si hacen uso de
estos servicios y solo un 25% que no. Este dato ha sido importante para poder evaluar si
los clientes toman en cuenta dicha fecha para contratar los servicios y establecer una de

las promociones a través de un descuento del 20% en el mes de cumplearios de los canes.
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Figura 3.23

Resultado de la Encuesta Pregunta 16

49 (25%)

o5
ehlo

147 (75%)

En la pregunta 17 se consultd sobre la preferencia del nombre que le asignarian a un
negocio con la propuesta que se ha planteado. Para ello, se brind6 una lista de opciones
y entre los nombres preferidos fueron “Patitas Rodantes” y “Yuppy Puppy”. De esta
manera, tomando como referencia los resultados, se ha propuesto asignar al negocio Spa

“Patitas Rodantes” nombre que estara presente a lo largo de todo el proyecto.

Figura 3.24

Resultado de la Encuesta Pregunta 17

6 (3.06%)

34 (17.35%)

75 (38.27%)

® Patitas rodantes
®Yupi Puppy

& Wascota express
® Derrari

36(1837%) ® Motores y mativos

45 (22.06%)
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3.2.2 Poblacion objetivo

Para calcular la poblacién objetivo ha tomado como referencia las siguientes variables de
segmentacion:

- Hogares en Lima Metropolitana

- Hogares de la Zona 2 de Lima Metropolitana

- Hogares que tengan al menos un can en casa

- Hogares del nivel socioeconémico B

e Calculo de la poblacion objetivo y tamafio de la muestra

Para determinar la poblacion objetivo se ha tomado como base la distribucion de Niveles
socioeconémicos y distribucion por hogares de APEIM del afio 2023. En dicho informe,
se pudo obtener el nimero de hogares del Pert que ascendié a 9°999°295 y para Lima
Metropolitana ascendi6 a 3°227°878; es decir, 32.28% de hogares que representa Lima
de todo el pais. Asi mismo, se utilizo el porcentaje de hogares que tienen al menos una
mascota y el porcentaje de hogares que tienen al menos un can como mascota en el pais.
(Alvarez, 18 de julio de 2023).

Figura 3.25
Distribucién por NSE de Hogares del Peru del afio 2023

Distribucion de Hogares segun NSE 2023

—
N" Hogares 999,295V [ nse J eroto]
Al 0.2
NSE A 1.2 A Az 10
Bl 23
NSE B 10.6 B
B2 8.3
NSE C 303 c c 17.8
c2 125
NSE D 26.2 D D Rz
NSE E 31.7 E E n7

APEIM 2023
APEIM 2023: Data ENAHO 2022
1/ Hogares 2022 seguin ENAHO

Nota. Tomado de Niveles Socioeconémicos 2023-2024, por APEIM, 2024, p. 11.
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Figura 3.26
Distribucién por NSE de Hogares de Lima Metropolitana del afio 2023

Distribucion de Hogares segin NSE 2023

|
N° Hogares 3'227,678 [ nse [ Estrato]
Al 0.4
NSE A 2.9 A a2 s
B1 49
NSE B 20.9 B
16.0
NSE C 48.0 c “ e
c2 17.4
NSE D 22.0 D D =20
NSE E 6.2 E E o=

APEIM 2023
APEIM 2023: Data ENAHO 2022
1/ Hogares 2022 segin ENAHO

Nota. Tomado de Niveles Socioeconémicos 2023-2024, por APEIM, 2024, p. 15.

Figura 3.27
Distribucién de Zonas por NSE de Lima Metropolitana del afio 2023

Distribucion de zonas APEIM por NSE 2023

— (%) Horizontal - Hogares

IS 7S (7 [ e T e e
Toml 100% 20% 209% 48.0% 220% 6.2% 4100 1.5%
Zona 1(Puenke Piedrz, Comas, Carabayllo)  100% 0.0% 1.4% 49 8% 293% G4% 62 5.2%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San 100% 10% 206% 55.7% 18.4% 11% 48 47%
Martin de Porras)
Zona 3 (San Juande Lungancho) 100% 01% 14.7% 47 6% 275% 101% 37 53%
Zona 4 (Cercado, Rimae, Brefig, La Victoria) — 100% 23% 216% 55.1% 178% 37 358 52%

Zana 5(Ak, Chaclacayo, Lungancho, Santa 100%

[
Anita, San Luis, E| Agusiing) 13% 216% 47 7% 234% 6.0% 454 46%
Zona 6(Jesis Marla, Lince, PuebloLibre,  jo00 1450 560y 210% 478 19% 1 70%
Magdalena, San Miguel}
Zona 7 (Miefores, San s o SanBarfa. 100% 28.7% 47.2% 21.4% 28% 00% 299 57%
Surco, La Molinz)
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Juan de Miaflores)
Zonad(Vila BlSalvadar, Vila Maria del o5 ppg  q53%  469% 267%  111% 324 5%
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APEIM 2023: Data ENAHO 2022

Nota. Tomado de Niveles Socioecondémicos 2023-2024, por APEIM, 2024, p. 17.



Segun los resultados obtenidos, se ha determinado que la poblacion objetivo es de
341,331 hogares del NSE B correspondiente a la Zona 2 de Lima Metropolitana que
incluyen los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia. Esto quiere
decir que considerando al menos un can por hogar se concluye que existen 341,331 canes

de acuerdo a la segmentacion realizada.

Tabla 3.5
Numero de hogares en el Pert y Lima Metropolitana

N.© Porcentaje
Total de Hogares en el Per( 9,999,295 100%
Total de Hogares en Lima Metropolitana 3,227,878 32.28%

Tabla 3.6

Ndmero de hogares en el Perd con al menos un can

N.° Porcentaje

Hogares con mascotas en el Per( 5,799,591 58%

Hogares con mascotas en el Per( que tienen al menos un 5,103,640 88.00%
can

Tabla 3.7

Ndmero de hogares que representa LM del nuevo total

N.° Porcentaje

Hogares de Lima Metropolitana con al menos un can 1,647,509 32%
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Tabla 3.8

Namero de hogares de Lima Metropolitana por Zona 'y NSE

N.° Porcentaje
Hogares de Lima Metropolitana 1,647,509 100%
Hogares del NSE B (Zona 2) de Lima 344,329 21%

Poblacion objetivo 344,329

e Calculo del tamafio de la muestra

Para determinar la muestra poblacional se ha considerado a los hogares que tienen por lo
menos un can en casa Yy que pertenecen al NSE B de la Zona 2 de Lima Metropolitana;
cuya cifra asciende a 344,329 hogares. Ademas, se consider6 un nivel de confianza del
95%, un margen de error del 7% y se aplico la férmula de la muestra de la poblacién
infinita. Finalmente, se obtuvo un tamafio de muestra de 196 hogares, dato que fue
necesario para poder aplicar las encuestas.

Zixp=q
n:z

ez

Tabla 3.9

Medidas para el calculo del tamafio de muestra

Medidas Valor
Tamafio de la Poblacién (N) 344,329
Probabilidad a favor (p) 0.5
Probabilidad en contra (q) 0.5
Nivel de confianza (2) 1.96
Error de muestreo (e ) 0.07
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3.2.3 Mercado objetivo y demanda total del mercado objetivo

A partir de una muestra representativa del mercado potencial de consumo de servicios de
bafios para mascotas a domicilio que son 344,329 hogares, se pudo evaluar el mercado
objetivo para el negocio. Para ello, se determin6 el mercado efectivo que son todos los
hogares que definitivamente si estan dispuestos a contratar un servicio de bafio y corte
para su mascota a domicilio, cuya proporcion representa el 36.73% en base al total de
encuestas realizadas. Sin embargo, segin Pope (2002), la intencion de adquirir el servicio
no es 100% certera y para ello existen factores de ajuste como se expone en la tabla 3.10,
donde se observa que el porcentaje que representa a los encuestados que definitivamente

si contratarian el servicio se reduce a 27.55%.

Tabla 3.10

Escala de intencién de compra para los resultados de la encuesta

% de respuestas

Escala de intencién de obtenidas en Ia Factor de ajuste Porcentaje
compra ponderado
encuesta
Definitivamente si 36.73% 0.75 27.55%
Probablemente si 54.08% 0.25 13.52%
Probablemente no 8.16% 0.03 0.24%
Definitivamente no 1.02% 0.02 0.02%

Nota. Adaptada de Investigacion de mercados, por Pope, 2002.

Asi mismo, del total de familias que definitivamente si contratarian el servicio, el 81.94%
estarian dispuestos a pagar un precio igual o mayor al que establecera el negocio para el
servicio completo de bafio clasico més corte; es decir se eligieron solo aquellas familias
que pagarian entre S/ 51.00 a S/ 70.00 y de S/ 71.00 a méas. Ademas, se tomd como
referencia todas las familias que bafian a sus canes solo en centros veterinarios o spas que
representa el 79.66% Yy se excluyeron las familias que los bafian en casa. Finalmente, se

obtuvo que el mercado objetivo ascendid a 61,914 hogares.
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Tabla 3.11

Mercado objetivo de Spa Patitas Rodantes

Ndamero

de hogares Porcentaje
Mercado Potencial 344,329 100%
Mercado efectivo: Definitivamente si contratarian el servicio 94,854 27.55%
Mercado objetivo: Hogares que estarias dispuestas a pagar un precio 77,723 81.94%
igual o mayor al establecido
Mercado objetivo: Hogares que contratarian el servicio, estarian 61,914 79.66%

dispuestos a pagar un precio igual o mayor al establecido y los bafian
solo en centros veterinarios o spas.

Para calcular la demanda total del mercado objetivo se hall6 el nimero de servicios que

se pueden atender a diario, mensual y anual. Para ello, se tomé como base dos puntos

importantes. El primero, el porcentaje de hogares que tienen un can, dos canes y de tres

a mas canes para determinar la proporcion en base a los 61,914 hogares del mercado

objetivo y, en segundo lugar, la frecuencia de consumo del servicio de al menos una vez

al mes donde se incluyen todos los hogares que bafian a sus canes 1 vez al mes (42.37%),

2 veces al mes (37.29%) y cada dos meses (13.56%) que en total representa el 93.22%.

Con ambos datos, se pudo determinar el nimero de hogares que consumen el servicio al

menos una vez al mes que multiplicado por el nimero de canes por hogar se determind

el nimero total de servicios. Por lo tanto, la demanda seria de 1,197,972 servicios al afio,

99,831 servicios al mes y 3,840 servicios por dia.

Tabla 3.12

Demanda diaria, mensual y anual de servicios

N.° hogares que

. Frecuencia  consumen el N.° de N.° de N.° de
Tipos de N.C - L L e
% de servicio al servicios  servicios  servicios
hogares hogares ~ S
CONSUMO  Menos una vez (mes) (afio) (diario)
al mes
Con1can 57.65% 35,693 33,273 33,273 399,276 1,280
Con 2 canes 27.04% 16,742 93.22% 15,607 31,214 374,568 1,201
Con3omas 153106 9,479 8,836 35344 424128 1359
canes
Totales 100% 61,914 57,716 99,831 1,197,972 3,840
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Finalmente, no existen datos exactos sobre el porcentaje de participacion de mercado de
los competidores como centros veterinarios o spas caninos de las zonas elegidas; sin
embargo, para el proyecto se ha establecido el 0.5% de participacion de mercado; debido
a la capacidad instalada que tiene el negocio con una unidad movil para poder atender a
dicha demanda. Por ende, como se muestra en la Tabla 3.13 la demanda anual seria 5,990

servicios al afio, 499 servicios al mes y 19 servicios diarios.

Tabla 3.13

Porcentaje de participacion de mercado de Spa Patitas Rodantes

Demanda

- N.° de N.° de % Demanda Demanda
N.© de servicios - - S mensual -
(mes) servicios servicios participacion anua_ll _de dlarl_a_de
(afio) (dia) de mercado  servicios . servicios
Servicios
99,831 1,197,972 3,840 0.50% 5,990 499 19

Para el proyecto sera necesario tomar en cuenta la capacidad instalada por una unidad
movil con la cual se iniciaré las operaciones. Dicha capacidad esta limitada a tres factores
importantes como el horario de atencién, los dias de atencion a la semana y el tiempo

promedio de duracién de cada servicio.

e Dias de atencion: De lunes a sabado.

e Horario de atencion: De 8:00 a.m. a 06:00 p.m.

e Tiempo promedio por servicio: En el caso del bafio, el tiempo promedio sera de 30
minutos y para el servicio completo que incluye bafio y corte sera 1 hora. Este tiempo
es referencial ya que puede variar dependiendo del estado en el que se encuentre el

pelaje de la mascota y de acuerdo a su tamafio.

Por ende, si se considera 9 horas efectivas al dia y 6 dias a la semana da un total
de 216 horas al mes trabajadas. Ademas, si se toma en cuenta que el tiempo de duracién
de cada servicio es de una hora por can, se estima la atencion a 9 servicios por dia'y 216
servicios al mes. Sin embargo, a pesar de poder cubrir dicha capacidad, para el primer
afio de operaciones se determind un total de 2448 servicios que se muestra en la Tabla

3.14 donde se muestra el comportamiento por meses.
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Tabla 3.14

Numero de Servicios del Primer Afio

Enero Febrero Mazo  Abril Mayo Junio Julio Agosto  Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Crecimiento 10% 10% 10% 10% 10% 30% 10% 10% 10% 10% 30%
Cantidad 100 110 121 133 146 161 209 230 253 279 307 398 2,448
servicios
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3.2.4 Proyeccion de la demanda

De acuerdo a lo proyectado para el primer afio de operaciones, se atendera un total de
2448 servicios. Asimismo, se ha establecido para el segundo afio una meta del 25% que
equivale a 612 servicios adicionales ya que se proyecta una mayor exposicion de la marca
pasado el primer afio de operaciones y por los esfuerzos en promociones y publicidad que
se realizard. No obstante, a partir del tercer afio en adelante se ha establecido una meta
del 10% ya que se buscara fidelizar a los clientes desde el primer afio por ende la
capacidad de atencion se vera limitada.

Tabla 3.15

Proyeccidn de la demanda anual

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Crecimiento % 25% 10% 10% 10%
Cantidad Servicios 2,448 3,060 3,366 3,703 4,073
Ventas 153,716 192,145 211,360 232,496 255,745

3.2.5 Andlisis de la oferta (principales competidores)

Los competidores del rubro de servicio de bafio y corte para canes estan divididos en
competidores directos e indirectos. Los primeros, son aquellos que brindan el servicio a
domicilio en una unidad movil. Por el contrario, los competidores indirectos atienden en
un local fisico como centros veterinarios, spas y peluquerias caninas. Para este primer
analisis se ha investigado a los competidores directos, quienes son considerados los

principales competidores.

e Petmovil Groomers:

La empresa Petmovil brinda servicios de bafio que incluye corte de ufias, limpieza de
glandulas anales y limpieza de orejas. También brinda servicios opcionales como el corte
higiénico, lavado de dientes, retoques de pelitos de cara o patas y corte de pelo.

La cobertura estd enfocada en las zonas Sur y Este de Lima; opera en los distritos

de Miraflores, San Isidro, Barranco, Magdalena, Surco, Surquillo, San Borja, Pueblo
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Libre, Lince, San Miguel, Jesus Maria, Chorrillos y La Molina. El principal contacto es
a través de redes sociales como Facebook, Instagram y cuentan con una pagina web

propia.

En referencia al precio, este varia segun el distrito y tamafio de mascota. Se realizé
la cotizacion por el servicio de una mascota pequefia y el precio brindado por Petmovil
Groomers solo por bafio es de S/ 57.00 y el servicio completo que incluye bafio y servicios
opcionales es de S/ 76.00.

Asi mismo, para brindar seguridad a sus clientes, Petmovil Groomers tiene el
respaldo de la Clinica Veterinaria Groomers. Ademas, tiene diferentes convenios con
marcas asociadas como Club EI Comercio, CMR Falabella, Ernst & Young y a través del

Plan Salud Groomers; de esta manera brinda descuentos muy atractivos a los clientes.

Tabla 3.16

Convenios de Petmovil Groomers

Convenios Beneficios Términos y condiciones
-20% de descuento en servicio de bafio para
1 mascota.

-25% de descuento en servicio de bafio para

Club Comercio 2 mascotas.

-30% de descuento en servicio de bafio para
3 mascotas.

-10% de descuento en antipulgas

Promocion valida del 1 enero al

~ 30 de septiembre de 2024.
0,
CMR Falabella 25% de qescue_nto en bafio y
pelugueria canina.
Aplicable solo con débito o CMR
Falabella.
Ofrecen hasta el 25% en peluqueria canina
Plan Salud AR
en caso esté afiliado al plan que ofrece la
Groomers

veterinaria Groomers.
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Figura 3.28

Petmovil Groomers

Nota. Tomado de Siempre listos, por Petmovil, 23 de julio de 2021.

e LaPerroneta

La Perroneta inicié en el afio 2021 como un negocio que bridaba servicios de paseos y
entrenamientos. Actualmente brinda los servicios de bafio Premium, clésico, medicado,
bafio en seco y servicios adicionales como corte de pelo, desparasitacion, deslanado,

combo restaurador y desparasitantes.

El medio de contacto se da a traves de redes sociales como Facebook, Instagram,
WhatsApp y cuenta con pagina web. La Perroneta tiene la mayor cobertura en todo Lima
en comparacion de sus competidores. Cuenta con 3 unidades moviles que atienden en los
distritos de San Juan de Lurigancho, Santa Anita, Ate Vitarte, Jesis Maria, Lince, Pueblo
Libre, Magdalena, San Miguel, Brefia, Miraflores, San lIsidro, San Borja, Surco, La
Molina, Barranco, Chorrillos, Surquillo, San Juan de Miraflores, Callao, Salamanca, San

Luis, La Victoria, San Martin de Porres y Los Olivos.

En cuanto al precio del servicio, este varia segun el peso y el estado del pelaje de
la mascota, el cual oscila entre los S/ 65.00 y S/ 190.00. Sin embargo, para los servicios

opcionales el precio es adicional.
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Figura 3.29

La Perroneta

Nota. Tomado de Bafiaditos y engreidos en la puerta de tu casa, por La Perroneta Petmovil Spa, 5 de marzo
de 2024,

Figura 3.30

Cotizacion de precios La Perroneta

< -jéo La Perroneta - Petmo... % D

&~ laperroneta_petmovil

La Perroneta - Petmovil Spa
laperroneta_petmovil - Instagram
12K followers - 130 posts
You don't follow each other on Instagram

View profile

APR 11 AT 6:13 PM
Buenas tardes
Cudl es el precio del corte y bafio?

Raza pequena

APR 11 AT 9:22 PM
Buen dia &3 Para enviarte el precio
e info por favor brindame los
siguientes datos:

Distrito

Foto

Peso

Costo desde s/65 a s/190 depende
el peso y pelaje &5 49

Nota. Comunicacion personal, La Perroneta Petmovil Spa, 11 de abril de 2024.
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e Allgo Wasi Movil Spa Canino

Allgo Wasi brinda los servicios a domicilio de bafio, pelugueria, y adiestramiento canino,
paseos en grupo, hospedaje para mascotas y venta online de alimentos. Es una unidad de
negocio que esta respaldada por la clinica veterinaria Allgo Wasi ubicada en el distrito
de Ate Vitarte. La empresa cuenta con dos unidades maviles que operan en los distritos
de La Molina, Surco, San Borja, San lIsidro, Surquillo, Miraflores, Chorrillos, Pueblo
Libre, San Miguel, Magdalena del Mar, Jesus Maria y Lince. El contacto es través de
redes sociales como Facebook, Instagram y tiene pagina web propia. El precio oscila
entre los S/ 60.00 a S/ 100.00 para los bafios cosméticos, el cual dependera del tamafio
del can y de la ubicacién del cliente. En el caso del bafio medicado tiene un costo
adicional de S/ 20.00.

Figura 3.31
Allgo Wasi Mavil Spa Canino

Nota. Tomado de Allgo Wasi presente en los momentos mas importantes, por Spa Canino Allgo Wasi, 5
de junio de 2023

e Cool Dog

Cool Dog es una empresa que se caracteriza por brindar servicios de bafio personalizado
en el cual ofrecen el servicio “SuperCool” que incluye el bafio, limpieza de oidos,
limpieza de glandulas perianales, cepillado de dientes, corte y limado de ufias, balsamo
hidratante para patas y nariz. Asi mismo, ofrece otros servicios adicionales como

desmotado, deslanado, stripping y grooming.

57



A comparacion de los otros competidores, Cool Dog abarca pocos distritos como
Miraflores, San Isidro, Barranco, San Borja, Surco, Surquillo y La Molina. En cuanto al
medio de contacto este se da a través de sus redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp.

El precio oscila desde los S/ 55.00 a S/ 125.00 para bafios cosméticos; sin
embargo, para bafio medicado el costo es S/ 10.00 adicionales. El precio final dependera

del tipo de servicio elegido y segln el tamafio del can.

Figura 3.32
Cool Dog

El servicio mas COOL
que tu mascota merece

en la puerta de tu hogar.

Nota. Tomado de jLlegd una experiencia Cool para tu engreido!, por CoolDog — Pet Movil, 21 de marzo
de 2023
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Figura 3.33

Cotizacion con la empresa Cool Dog

< @ Cool Dog - Grooming... = QF

@ Los mersajes v Ias llamadas estan
cirados de extremo a extreme. Nacie fuera
de este chat, ni siquicra ‘WhatsApp, puede
leeslos ni escucharios. Obtén méas
informacion.

Buenas tardes . .: &

“"Hola, soy Natalia de CoolDog.

? Llegamos a los siguientes
distritos: Barranco, San Borja,
Surco, Surquillo, La Molina,
Miraflores y San Isidro (consultar
cobertura en estos distritos).

Recuerda que agendamos un
minimo de 48 horas y te
confirmamaos los horarios
disponibles una vez cerrada la
ruta.

Déjanos tu nombre completo y el
nombre y peso de tu perrito, asi
podemos iniciar juntos la
experiencia COOL wwia

Una consulta quisiera saber cual
es el precio del bafio y corte para
perrito Raza pequeia para el
distrita de Barranco 16:44 &

Nota. Comunicacion personal, Cool Dog, 2 de mayo de 2024.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 Estrategias competitivas genéricas

De acuerdo a lo expuesto por Porter (2010), las estrategias competitivas genéricas se
dividen en liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. En el caso del liderazgo en
costes las empresas buscan ofrecer el precio mas bajo a través de costos mas bajos de
produccién y otros procesos con el objetivo de obtener una mayor participacion de
mercado. Por otro lado, la estrategia de diferenciacion se basa en lograr aquella ventaja
competitiva sobre el resto de sus competidores y ser lideres en el sector. Por ultimo, el
enfoque se basa solo en un segmento y persigue el liderazgo en costos o la diferenciacién

en un nicho o segmento (Kotler y Keller, 2012).

Spa Patitas Rodantes, tiene como estrategia genérica la diferenciacion a traves de
un servicio a domicilio que se realizard en una furgoneta totalmente acondicionada para
poder llevar a cabo los servicios de bafio y peluqueria canina. Es importante resaltar que
la diferenciacion se da ya que en los distritos de cobertura solo existen los negocios
tradicionales que atienden en establecimientos en fisico por ende la propuesta de un
negocio movil generard una ventaja comparado con el resto de negocios. Asimismo, la
ventaja competitiva que genera el negocio en el cliente es la comodidad al no tener que
trasladarse hacia otro lugar, el ahorro de tiempo, el servicio personalizado desde el primer
contacto con el cliente hasta el servicio postventa y la implementacion del sistema de
Planes anuales creados en base a las necesidades de los clientes y que ain no se ha

implementado en otros spas o centros veterinarios.
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Figura 4.1

Estrategias competitivas genéricas de Porter

Ventaja Estratégica

Diferenciacion
-Comodidad
-Ahorro de tiempo
-Calidad del servicio
-Planes anuales

Liderazgo en Costos
Sector

Segmentacion enfocada en Segmentacion enfocada en
diferenciacion costos

Segmento

4.2 Estrategias de Segmentacién y Targeting
4.2.1 ldentificacion y evaluacion de segmentos de mercado

- Personas que bafian a sus mascotas por primera vez en un spa movil por curiosidad.

- Personas que buscan un servicio de calidad y seguridad sin importar el precio.

- Personas que buscan el precio mas bajo.

- Personas que buscan ahorrar tiempo en el traslado a un centro veterinario o spa
canino.

- Personas que no cuentan con movilidad propia para trasladar a sus mascotas.

- Personas que usan los bafios tradicionales en tiendas fisicas.

4.2.2 Seleccion de segmentos de mercado meta

Para poder determinar el mercado meta se ha evaluado cada segmento por criterio de
compra, volumen de compra y nivel de lealtad. De acuerdo a dichos parametros el
mercado meta son todas las personas que buscan un servicio de calidad y seguridad sin
importar el precio, que buscan ahorrar tiempo en el traslado y no cuentan con movilidad

propia.

61



4.2.3 Desarrollo de estrategias de marketing para cada segmento

Tabla 4.1

Estrategias de segmentacion y targeting

Segmentos

Estrategias

Personas que bafian a sus
mascotas por primera vez
en un spa movil por
curiosidad.

E1: Se brindara un descuento del 10% en el primer servicio de la
mascota.

E2: Se implementard la entrega de un carnet donde se llevar el
control de todos los servicios realizados. Se obsequiard el servicio
de bafio gratuito siempre y cuando el cliente logre agendar el quinto
servicio durante el afio.

E3: Se brindara seguridad al cliente en relacion a los datos
personales brindados.

E4: Se ofrecera un descuento del 10% en caso el duefio requiera el
servicio para mas de una mascota.

Personas que buscan un
servicio de calidad y
seguridad sin importar el
precio.

E1: Se le permitira el acceso al duefio de la mascota de poder estar
presente en el servicio y ver los productos que se utilizaran para el
bafio.

E2: Se le enviara fotos y videos del servicio realizado en caso el
cliente lo requiera.

Personas que buscan el
precio mas bajo.

El: Al igual que los primeros clientes, se pondra énfasis en la
entrega del carnet de servicios.

E2: El cliente podré contratar planes anuales que le permitira
acceder a descuentos y promociones.

Personas que buscan
ahorrar tiempo en el
traslado de sus casas a un
centro veterinario o spa
canino.

E1: Se respetard el tiempo indicado del servicio y la hora pactada
de llegada al domicilio del cliente a través de un control de las citas
reservadas. Para ello, el personal operativo debera tener un
recordatorio con las horas y direcciones de manera que el personal
operativo pueda controlar cada servicio de manera eficiente y que
no perjudigue a otros clientes.

Personas que no cuentan
con movilidad propia para
trasladar a sus mascotas.

E1: El precio del transporte estard incluido en el precio total del
servicio. Para ello, se establecera precios competitivos en base a los
distritos donde se esta enfocando el negocio.

Personas que usan los
bafios tradicionales en
tiendas fisicas

E1: Se le ofrecera un 15% de descuento en el mes de cumpleafios
de la mascota.

E2: Se ofrecera un 10% de descuento en el primer servicio de la
mascota.

E3: Se hara énfasis en los descuentos de acuerdo al nimero de
mascotas atendidas.

4.3 Estrategias de Posicionamiento

431

Identificacidn de los clientes objetivo a los que se dirigira la empresa
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El segmento de clientes objetivo son aquellas personas que estan interesadas y dispuestas

a contratar el servicio de bafio y corte para su can a domicilio y que esté de acuerdo con

el precio que establecera la empresa por el servicio.

4.3.2 Anadlisis de los competidores

Tabla 4.2

Precios de la competencia directa

Competencia

. Servicios Precio
directa
Pequefio = S/ 56.00
Bafio clasico Mediano = S/ 65.00
Grande = S/ 75.00
Pequefio = S/ 76.00
Petmovil Bafio clésico + corte Mediano = S/85.00
Groomers

Grande = S/ 95.00

Bafio medicado

Barfio medicado + corte

En el caso del bafio medicado nos
indicaron que el precio era S/10.00
adicional al bafio clasico

Bafio clasico

Pequefio = S/ 70.00
Mediano = S/ 75.00
Grande = S/ 85.00

Servicio bafio clasico + corte

Pequefio = S/ 100.00

Mediano = S/ 110.00
Grande = S/ 125.00

Bafio Medicado

Pequefio = S/ 80.00
Mediano = S/ 90.00
Grande = 5/100.00

La Perroneta

Bafio Medicado + corte

Pequefio = S/ 110.00
Mediano = S/ 120.00
Grande = S/ 130.00

Desmotado Desde S/15.00 a S/ 50.00
Deslanado Desde S/15.00 a S/ 45.00
Mascarilla restauradora Desde S/15.00 a S/ 45.00
Depilacién oidos S/15.00
Cepillo dental S/ 10.00

CoolDog Bafio clasico Pequefio = S/ 55.00
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Competencia

. Servicios Precio
directa

Mediano = S/ 65.00
Grande = S/ 80.00
Pequefio = S/ 100.00

Bafio clasico + corte Mediano = S/ 110.00
Grande = S/ 125.00

Bafo medicado - .
En el caso del bafio medicado nos

indicaron que el precio era S/10.00
adicional al bafio clésico

Bafio medicado + corte

Pequefio = S/ 60.00
Bafio clasico Mediano = S/ 70.00

Grande = S/ 80.00

Pequefio = S/ 80.00

Bafio clasico + corte Mediano = S/ 90.00
Spa Canino Grande = S/ 100.00
Allgo Wasi Pequefio = S/ 80.00

Bafio medicado Mediano = S/ 90.00
Grande = S/ 100.00
Pequefio = S/ 100.00

Bafio medicado + corte Mediano = S/110.00
Grande = $/120.00

Para realizar un analisis mas preciso se ha identificado a todos los competidores directos
que son todos los negocios cuyo servicio se dirige hacia el domicilio de los clientes. Para
ello, se investigo los servicios que ofrecen y sus respectivos precios como se muestra en
la Tabla 4.2. Asi mismo se recopil6 informacién adicional a través de sus redes como

Instagram y WhatsApp y en base a ello se analizo las diferencias y similitudes.

Diferencias:

El primer punto que se ha identificado es la cobertura que tienen los cuatro competidores
directos. Todos atienden en los distritos que pertenecen a Lima Moderna, Lima Sur y

Lima Este; sin embargo, ninguno tiene cobertura en Lima Norte que son los distritos a
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los cuales se enfocara el negocio, a excepcion de “La Perroneta” que de acuerdo a la
informacidn que muestra tienen cobertura hacia los distritos de Los Olivos y SMP; sin
embargo, cuando se realiz6 la cotizacién directa indicaron que no tenian cobertura hacia
dichos distritos. Este dato es importante ya que muestra que ain hay mercado disponible
al cual se puede ingresar con fuerza; sin embargo, sera importante determinar los precios

que los clientes de dichas zonas estan dispuestos a pagar.

Ninguno de los competidores ofrece un plan anual como el negocio brindaré. Este
es un punto a favor ya que permitira fidelizar a nuevos clientes a través de los descuentos
ofrecidos, brindarles beneficios diferentes a lo que se ofrece en el mercado y como
empresa tener una proyeccion de los servicios en el afio.

La mayoria de los competidores en el rubro, brindan beneficios estandares por sus
servicios. Sin embargo, Spa Patitas Rodantes ingresara al mercado con beneficios
innovadores que buscaran captar la atencion de los clientes.

Spa Patitas Rodantes, se diferenciara del resto de competidores a través de su
enfoque social que buscard que parte de los beneficios de los clientes como es el
otorgamiento gratuito del quinto bafio sirva como una ventana para que otros canes;
especialmente aquellos en estado de abandono y aquellos que no puedan acceder a este

servicio, tengan la oportunidad de recibirlo.

Similitudes:

Los servicios que ofrecen todos los competidores directos son similares entre si. Todos
brindan bafio cosmético y medicado; y ofrecen el servicio de corte opcional. En el caso
del bafio cosmético hacen uso del champu hipoalergénico e incluye corte de ufas,
limpieza de glandulas anales, limpieza de orejas y perfume. Asi mismo, ofrecen otros
servicios como desmotado, deslanado, limpieza dental y aplicacion de mascarillas.

El mayor canal de uso para la comunicacién entre los clientes y la empresa es a
través de WhatsApp ya que los clientes buscan una atencion mas personalizada de

acuerdo a las necesidades de sus canes.
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Tabla 4.3

Precios de la competencia indirecta

Competencia
indirecta

Tipo de negocio

Servicios principales

Precio

Jack House

Peluqueria
canina

Bafio clasico

P =S/30.00
M =S/ 40.00
G = S/50.00

Bafio clasico + corte

P =S/45.00
M = S/55.00
G =S/65.00

Bafio medicado

P =5/50.00
M =S/60.00
G =5/70.00

Bafio medicado + corte

P =S/65.00
M =S/ 75.00
G =S/85.00

Pancho Cavero

Clinica
veterinaria

Bafio clasico

P =85/25.00
M =S/30.00
G =5/40.00

Bafio medicado

P =S/40.00
M = S/50.00
G =5/65.00

Bafio clasico + corte

P =5/45.00
M =S/60.00
G =5/80.00

Bafio medicado + corte

P =S/60.00
M =S/ 80.00
G =S5/105.00

Pet World

Clinica
veterinaria

Bafio clasico

10 - 20 kg = S/ 40.00
20 - 30 kg = S/ 50.00

Bafio antipulgas

10 - 20 kg = S/ 45.00
20 - 30 kg = S/ 55.00

Bafio medicado

10 - 20 kg = S/ 50.00
20 - 30 kg = S/ 60.00

Bafio premium

10 - 20 kg = S/ 60.00
20 - 30 kg =S/ 70.00

Bafio clasico +
corte estético

10 - 20 kg = S/ 55.00
20 - 30 kg = S/ 65.00

Bafio antipulgas +
corte estético

10 - 20 kg = S/ 60.00
20 - 30 kg = S/ 70.00
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Competencia
indirecta

Tipo de negocio

Servicios principales

Precio

Bafio medicado +
corte estético

10 - 20 kg = S/ 65.00
20 - 30 kg = S/ 75.00

Bafio premium +
corte estético

10-20 kg = S/ 75.00
20 - 30 kg = S/ 85.00

Afrivet

Clinica
Veterinaria

Bario clasico

P =S/40.00
M = S/50.00
G =5/60.00

Bafio clasico + corte

P =S/65.00
M =S/ 80.00
G =S/100.00

Bafio medicado

P =S/55.00
M =S/ 65.00
G =5/180.00

Bafio medicado + corte

P =S/80.00
M =S/ 95.00
G =S/100.00

Aristocat

Clinica
Veterinaria

Bafio clasico

P =S/30.00
M/G = S/ 40.00

Bafio medicado

P =S/40.00
M/G = S/ 55.00

El Hurén Azul

Veterinaria

Servicio de bafio clasico

P =5/25.00
M =S/ 30.00
G =5/35.00

Servicio de bafio + corte

P =5/35.00
M = S/ 40.00
G =S/45.00

Fauna Health

Veterinaria

Bafio clasico

P =5/40.00
M =S/ 50.00
G =S/60.00

Bafio clasico + corte

P =5/60.00
M =S/70.00
G =5/80.00

Bafio medicado

P =S/48.00
M =S/ 58.00
G =5/68.00

Bafio medicado + corte

P =S/68.00
M =S/ 78.00
G =5/88.00
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Competencia
indirecta

Tipo de negocio

Servicios principales

Precio

Petmania

Veterinaria

Bafio clasico

P =5/30.00
M =S/ 40.00
G = S/50.00

Bafio clasico + corte

P =S/65.00
M =S/ 75.00
G =5/85.00

Bafio medicado

P = S/40.00
M = S/50.00
G =S/60.00

Bafio medicado + corte

P =S5/70.00
M = S5/85.00
G =5/90.00

Galeno

Veterinaria

Bafio clasico

P =5/25.00
M = S/35.00
G =S/45.00

Bafio clasico + corte

P = 5/40.00
M = S/50.00
G =S/60.00

Patitas con Esperanza

Veterinaria

Bafio clasico

P =5/30.00
M = S/40.00
G =5/50.00

Bafio clasico + corte

P = S/45.00
M = S/55.00
G =95/65.01

Bafio medicado

P = S/40.00
M = S/50.00
G =S5/60.00

Bafio medicado + corte

P = S/55.00
M = S/65.00
G =5/75.01

Diferencias:

Una de las grandes diferencias que se puede identificar es el uso de una furgoneta para el
bafio y corte de mascotas en lugar de una tienda fisica de manera que se buscara brindar

un servicio diferenciado comparado con la competencia indirecta.
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Por otro lado, los negocios tradicionales ofrecen alimentos paras mascotas,
juguetes y medicinas basicas que no seran vendidos por Spa Patitas rodantes que solo se

enfocaré en bafio y corte de canes.

Por ltimo, cabe resaltar que no se ofrecera servicios de veterinaria como lo
realizan los centros veterinarios, si bien se contard personal profesional; sin embargo,

solo enfocara en el servicio de grooming de canes.

Similitudes:

Como principal similitud que se ha observado en los centros veterinarios y Spas en los
distritos en los cuales se enfocara el negocio es la oferta similar de servicios de bafio de

mascotas ya que casi todas ofrecen dos tipos de bafio: clasico y medicado.

4.3.3 Identificacion de atributos claves

Los atributos claves gque identifican a Spa Patitas Rodantes se caracterizan por el servicio
de bafio y corte canino a domicilio no antes realizado en los distritos ya mencionados. La
seguridad que se le brindara al cliente a través de una furgoneta acondicionada para
ofrecer un servicio confiable para el duefio y finalmente un sistema de planes anuales que
permitiran que los clientes tengan un trato mucho mas personalizado, sean prioridad al

momento de la separacion de una cita y obtengan mejores descuentos.

4.3.4 Desarrollo de una propuesta de valor Unica

La propuesta de valor se enfoca en poder brindar una alternativa diferente en el servicio
de bafios de mascotas, simplificando la vida de los consumidores con un servicio a
domicilio que les ayudara a reducir el tiempo invertido en el aseo de sus mascotas para

poder realizar diversas actividades y brindar un servicio personalizado de inicio a fin.

4.3.5 Definicion de posicionamiento

Para los duefios de canes que dentro de su estilo de vida priorizan el tiempo empleado en

los servicios de bafio y grooming. Spa Patitas Rodantes ofrece un servicio de calidad,
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personalizado y con altos estandares de seguridad para brindar el mejor servicio de

grooming canino a domicilio.

4.3.6 Comunicacion coherente

La comunicacion entre la empresa y el cliente se centrara por el canal de WhatsApp en
donde a través de un mensaje predeterminado se le enviard preguntas necesarias para
poder brindarle una cotizacién de acuerdo a las caracteristicas del can. El objetivo de este
mensaje sera ser precisos y claros con el cliente sobre el servicio que se realizara a su

mascota y en el precio acordado.

Ademas, se utilizara la herramienta de Instagram para poder brindar informacion
adicional como los planes anuales y otras promociones a través de publicaciones que se

realizaran constantemente con el fin que el cliente puede estar siempre informado.

4.4 Estrategias intensivas de mercado
4.4.1 Estrategias funcionales de marketing
Estrategia de producto/servicio:

El servicio ofrecido parte del concepto de bafio y corte de pelo para canes cuya
diferenciacion se basa en la innovacion del servicio a domicilio; manteniendo la calidad,
seguridad y tiempo del servicio. Para poder cumplir con lo ofrecido sera necesario contar
con un groomer con experiencia y analizar la marca de champu con la cual se trabajara
que tenga un bajo nivel de PH y que no afecte el pelaje de las mascotas. Asimismo, el
personal operativo debera medir siempre el tiempo de trabajo en cada mascota para poder
cumplir con las citas de forma puntual y en cuanto a la seguridad el personal operativo
deberé estar alerta ante cualquier situacién con el can; sin embargo, se tendra un sistema

de seguridad en la puerta que no permitird que este pueda escapar.

Estrategia de precios:
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Para poder establecer el precio de los servicios de bafio y corte de pelo se tom6 como
referencia el estudio de mercado en base al precio que estarian dispuestos a pagar los

duefios de las mascotas y a los precios establecidos por los competidores indirectos.

De acuerdo a los resultados obtenidos, los rangos de precios mayormente elegidos
fueron entre S/ 51.00 a S/ 70.00 y de S/ 71.00 a mas para los canes tamafio mediado y
grande. Sin embargo, para los canes tamafio pequefio el precio elegido en su mayoria fue
de S/ 20.00 a S/ 50.00.

Por ello, los precios que se han establecido para los servicios de bafio clasico y

corte seran los siguientes:

Tabla4.4

Precios de los servicios de Spa Patitas Rodantes

Servicios Precio
Bafio clésico + corte - can pequefio S/ 50.00
Bafio clasico + corte - can mediano S/ 70.00
Bafio clasico + corte - can grande S/ 90.00
Sélo bafio clésico - can pequefio S/ 35.00
Sélo bafio clasico - can mediano S/ 45.00
Sélo bafio clésico - can grande S/ 55.00

Ademas del bafio clasico, también se ofreceran servicios opcionales como bafio medicado
el cual tendra un costo adicional de S/ 10.00, para deslanado y desmotado el precio sera
entre S/ 10.00 y S/ 40.00, dependiendo del tamafio de la mascota y el estado en el que se
encuentre su pelaje. Por tltimo, también se brindara la limpieza bucal que tendré un costo
de S/5.00 donde se debera contar con el cepillo personal del can para poder realizar dicho

servicio.

Asimismo, se trabajara con una serie de descuentos como la aplicacion del 10%
para todos los clientes nuevos y aquellos que soliciten el servicio de bafio y corte a partir
de dos canes en adelante. Por otro lado, de acuerdo a lo analizado en las encuestas se

observa que los duefios de mascotas tienden a considerar importante la fecha de
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cumplearios de sus canes por ende se le brindard un 15% de descuento en el mes de
cumplearios del can. También, se premiara la fidelidad del cliente a quien se le obsequiara
un bafo gratis siempre y cuando logre agendar el quinto servicio dentro del afio y
finalmente se implementard un Sistema basado en Planes anuales como se muestra en la

Tabla 4.5 que permitira mayores descuentos.

Tabla 4.5

Planes anuales de Spa Patitas Rodantes

Tipo de plan Servicios Precio Condiciones

El servicio completo incluye (bafio
cosmeético, corte de pelo y ufas, limpieza

Plan basico P S/'300.00 de oidos y limpieza bucal). En el caso de
la limpieza bucal, el cliente deberé contar
con el cepillo propio de la mascota

Incluye 6
Plan basicoM  servicios en S/:390.00 Se debera agendar las citas 24 horas previo
todo el afo al servicio.

Solo aplica para el mismo can y no es
. transferible ni acumulable con otras
Plan basico G S/ 480.00 promociones

El plan es valido durante todo un afio a
partir de la fecha de inscripcion.

Canales de distribucion:

Dado a que el modelo de negocio propuesto es un servicio a domicilio se considera un
canal de Venta directa dado que la empresa ofrece sus servicios directamente al cliente y

no requiere de ningun tipo de intermediarios.

Estrategias de comunicacion:

Como parte de las estrategias de comunicacion, Spa Patitas Rodantes invertird un
presupuesto total de S/ 4,000.00 en publicidad. Por un lado, el 30% sera destinado en
publicidad pagada en las aplicaciones de Instagram, Facebook y Tik Tok donde los
anuncios estaran segmentados segln la ubicacion geografica que seran publicados de
forma estratégica de acuerdo a los dias con mayor interaccion como dias festivos o fin de

semana. Asimismo, el 30% se destinard para el pago de un influencer que impulse a
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Patitas Rodantes en sus redes sociales para lograr un mayor alcance de la marca. Sera
importante que la figura publica contratada sea una persona que esté identificada con los
animales y tenga presente los valores que como marca se quiere proyectar. Finalmente,
se buscard participar en eventos caninos como “La Patatén” que busca recaudar fondos
para animales en estado de abandono y “Latin Petshow” donde se invertira el 40% para
participar en la feria mas grande de Lima donde se encuentran marcas relacionadas al

rubro de mascotas que dan a conocer sus productos y servicios.

Personas:

El personal operativo que se requerird para el negocio debera ser altamente capacitado
para poder desarrollar los servicios ofrecidos. Para ello, parte de los requisitos de su
contratacion seré la experiencia no menor a un afio en el rubro de grooming canino.
Ademas, debera estar alineado con los valores que el negocio busca proyectar como amor,

empatia y respeto hacia los animales.

Procesos:

Dentro del proceso de atencion, el método para la reserva de una cita se realizara de
manera facil para los clientes donde ellos podran contactarse directamente con la persona
encargada y pasaran por una serie de preguntas antes de confirmar el servicio. Este
proceso es vital para el desarrollo del negocio ya que permitird que la empresa pueda

cumplir con la puntualidad en cada servicio que realice.

Presencia:

Para el presente negocio no se tendra un local dado a que el lugar de trabajo sera a través
de la furgoneta en donde se realizaran los servicios. Se adquirira una unidad movil la cual
sera totalmente remodelada exteriormente con la marca del negocio e interiormente sera
adaptada con el mobiliario necesario para realizar los servicios.

Por otro lado, se haré énfasis en la vestimenta de trabajo del personal operativo,

quienes usaran un polo de un solo color que llevara el logotipo de la empresa.
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CAPITULO V: OPERACIONES Y GESTION

5.1 Estudio técnico

5.1.1 Objetivo de las operaciones

Uno de los objetivos mas importantes como parte de las operaciones es poder realizar el

mayor numero de bafios y cortes al dia, enfocado siempre en la puntualidad y calidad del

servicio a través de un correcto seguimiento de las rutas establecidas para no tener

complicaciones en el traslado de un punto a otro.

5.1.2 Descripcion de produccion y entrega de productos/servicios

Figura 5.1

Diagrama de flujo de Spa Patitas Rodantes
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El proceso de servicio de bafio y corte para mascotas se realizara de la siguiente manera:

1) Respuesta a la solicitud del cliente: El cliente se contactara a través de Instagram
0 WhatsApp corporativo para preguntar por los servicios de Spa Patitas Rodantes
y agendar una cita. La persona encargada de responder al cliente sera el
Administrador quien brindara toda la informacién sobre los servicios, precios y
planes anuales que se ofreceran.

2) Solicitar los datos del cliente: En caso el cliente sea nuevo se le solicitara los datos

del can como nombre, raza, peso, si padece alguna condicion u enfermedad en la
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3)

4)

5)

6)

7)

piel y del responsable o duefio se solicitara el nombre completo, nimero
telefénico, direccion y nimero de DNI con la finalidad de poder registrarlos en la
base de datos de la empresa. Si la mascota ya se encuentra registrada se verificara
el historial para ver si cumple con los requisitos para acceder a alguna promocion

o descuento.

Separacion de la cita: La reserva del servicio se debera realizar 24 horas antes
para poder organizar las rutas. La persona encargada deberd indicar al cliente el
horario disponible en base a los servicios previos ya agendados y cuyas
direcciones deberan ser distancias cortas, respetando el criterio de no exceder los
20 minutos de un trayecto hacia el otro. Para ello, se analizard el tiempo
aproximado de una direccion hacia la otra a través de las apps de navegacion y en

base a ello se confirmara la cita con el cliente.

Confirmacion de la cita: el administrador quien serd el encargado de toda la
comunicacion con el cliente debera confirmar la cita media hora antes el mismo
dia del servicio. Este proceso serd muy importante dado a que el cliente podria
cancelar la cita y el negocio verse afectado incurriendo en gastos de traslado o la

pérdida de otros clientes.

Traslado hacia el cliente: Para realizar el trayecto hacia la direccion del cliente
sera necesario que el personal; en este caso, el asistente de bafio analice la mejor
ruta para llegar al destino de forma mas rapida y sin contratiempos. Para ello,
deberd ir verificando mediante las apps de navegacién como Google Maps y
Waze, diez minutos antes de terminar el servicio previo, la direccion del siguiente
cliente con el fin de ahorrar tiempo. El uso de las apps de navegacién sera
necesario ya que muestran de manera exacta el tiempo de llegada, si existen
complicaciones en la ruta e incluso rutas alternativas para poder llegar al mismo

destino.

Recepcidon de la mascota: El personal operativo debera llamar al cliente para dar
aviso de su llegada al domicilio. El trato gentil hacia el cliente y la mascota sera

clave para este proceso.

Bafio, secado y corte: Son los procesos principales del negocio y normalmente se

realizaran en el mismo orden; sin embargo, este podra verse alterado en caso se
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esté atendiendo a mas de un can al mismo tiempo. Todos los procesos se
realizaran en la misma unidad mavil que estara acondicionada con los equipos
necesarios para realizar el servicio completo. Para el proceso del bafio se requerira
el uso de agua tibia pese a la estacion para evitar que la mascota pueda enfermarse.
Asi mismo, para el proceso de secado y corte, se contara con una mesa de corte
que tendra un apoyo para que el can pueda estar sujeta a ella y el groomer pueda

realizar el corte sin complicaciones.

8) Entrega de la mascota: Se daré aviso al duefio de la mascota 5 minutos antes de
que culmine el servicio. Como protocolo de seguridad, se esperara a que el duefio
esté presente en la entrega y se le solicitard que pueda hacer uso de la correa para

mayor seguridad en la entrega.

9) Pago del servicio: Finalmente, el proceso del servicio concluird con el pago del
cliente. Para ello se trabajara con las aplicaciones Yape y Plin y como segundo
método de pago, se aperturara una cuenta bancaria; en ambos casos, se asociara
al nombre de la empresa para generar mayor seguridad a los clientes al momento

que realicen el pago.

5.1.3 Decisiones respecto a los procesos

Como empresa, los procesos mas importantes en los cuales se dara mayor énfasis son la
recepcion de la mascota, el proceso operativo principal y el servicio post venta. El
recibimiento de la mascota sera vital dado que se tendra contacto fisico con el can y
duefio, por ende, siempre se debe tener presente los valores que se desea proyectar como
la empatia, amor y respeto hacia los animales. Como parte del servicio, se evaluara la

implementacion de uniformes para el personal operativo con el logo de la marca.

Asi mismo, cabe resaltar que los servicios de corte y bafio seran servicios
premium. En el caso del bafio se evaluara las mejores alternativas de productos como
champu y acondicionador que permite que el pelaje de la mascota tenga un acabado Unico
por el brillo y suavidad que les brinda y en el caso del corte el groomer debera recomendar
al cliente el tipo de corte para cada mascota de acuerdo a la raza, tipo de pelaje y a su vez
escuchar lo que busca el cliente; es decir, se buscara que el trato sea lo mas personalizado

posible.
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Finalmente, como parte del servicio post venta se hard seguimiento a cada cliente
a través del envio de nuevas promociones en la fecha de cumpleafios de la mascota, al
plan en caso haya contratado uno y hacerlos sentir que son parte de la familia Spa Patitas

Rodantes.

5.1.4 Planificacion de las ventas y operaciones

Para poder realizar la planificacion de ventas y operaciones ha sido necesario determinar
el precio de cada servicio que el negocio ofrecera. Para ello, se tomé como base el rango
de precios de los competidores indirectos que son aquellos que operan en la Zona Norte
de Lima en los distritos de Los Olivos, San Martin de Porres e Independencia y a su vez
se determind a través de las encuestas el precio promedio que los clientes estarian
dispuestos a pagar por cada servicio de bafio clasico y corte canino a domicilio. Para el
primer afio de operaciones se ha considerado 2448 servicios, que se deriva del

comportamiento de los 12 primeros meses.

Es importante mencionar que para la planificacion de las ventas solo se ha
considerado el servicio de bafio clasico y corte; dado a que son los servicios mas

demandados.

Tabla5.1

NUmero de servicios y precio por servicio para el primer afio

N° Precio

- .~ Precio Bafio
., , - Servicios  unitario: P

Proporcion segln o Servicios . o clasico +

Tamano por tipo Bano .

encuestas anual . corte (sin

de clasico +
IGV)
mascotas corte

44.55% Pequefio 1,091 S/ 50.00 S/ 42.37
46.97% Mediano 2,448 1,150 S/ 70.00 S/ 59.32
8.48% Grande 208 S/ 90.00 S/ 76.27

2,448
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Tabla5.2

Planificacion de ventas

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Crecimiento % 25% 10% 10% 10%
Cantidad Servicios 2,448 3,060 3,366 3,703 4,073
Ventas 153,716 192,145 211,360 232,496 255,745

5.1.5 Decisiones respecto a la capacidad

Para poder determinar la capacidad de atencion de servicios al dia se ha considerado el
numero de horas y dias trabajados. Asi mismo, el porcentaje de crecimiento se ha
determinado en base a la capacidad limitada del negocio de tal manera se ha establecido
metas que puedan cumplirse y que no excedan el nimero de servicios que se pueden

realizar en el dia.

5.1.6 Detalla los proveedores y la cadena de suministro

Los equipos, accesorios, insumos e implementacion estaran a cargo de las siguientes

empresas:

Impavet:

Para la compra de los principales productos que se utilizaran en el bafio y corte de los
canes se tendrd como proveedor a la empresa “Importaciones para veterinarias EIRL”
que se dedica a la importacion y comercializacion al por mayor de productos veterinarios
con una amplia gama de productos como champus, acondicionadores, accesorios,
cuchillas, secadoras y cortadoras. La eleccion de este proveedor se basa en la marca
espafiola de champlu “Artero”, cuyos productos son usados por varios centros
veterinarios; debido a su composicién y la amplia gama de productos que ofrece de

acuerdo con la necesidad de cada mascota.
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Figura 5.2

Gama de Productos de Impavet
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Negocios Industriales DKP:

El proveedor Negocios Industriales DKP es un negocio peruano que se encuentra
registrado en Sunat identificado con RUC N.° 10420118851. Esta empresa se dedica a la
implementacién y fabricacion de Trucks para el rubro de alimentos y otros servicios. La
eleccion del proveedor se enfoca en dos puntos importantes para el negocio. El primero,
la rapida atencién recibida por parte del equipo de ventas quien brind6 toda la
informacién solicitada en base a los costos y como segundo factor, el tiempo de
experiencia que el proveedor tiene realizando dichos trabajos con diversas empresas de

diversos rubros en el Perd.
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Figura 5.3
Cotizacion de Negocios Industriales DKP

A continuacion. le presentamos los precios:

CONDICIONES COMERCIALES:

TIEMPO DE ENTREGA: 35 dios Utiles después del primer pago.

MONEDA: Costo total expresado en Dolares.

FORMA DE PAGO: 50 % adelanto de compra y 50 & pago contra enfrega.
SISTEMA DE PAGO: Deposito o Transferencia bancaria.

VALIDEZ DE COTIZACION: |5 dios Ufiles.

Nota. Comunicacion personal, Negocios Industriales DKP, 10 de junio de 2024.

Marcebel:

Esta empresa es una distribuidora exclusiva en el Perd de varias marcas internacionales
de accesorios, alimentos, productos para bafio, cosmética, secadoras, entre otros. Cuenta
con mas de 15 afios en el mercado peruano y sera uno de nuestros principales proveedores
para la adquisicién de algunos accesorios de grooming; debido a la garantia que ofrece y

a sus precios competitivos frente a otros proveedores.

5.1.7 Localizacion del proyecto y area requerida

Debido al tipo de negocio, el proyecto no tiene una localizacién especifica ya que los
servicios se realizaran en base al domicilio de los clientes. Sin embargo, se tomara como
referencia un local que se encuentra ubicado en el distrito de San Martin de Porres con
un area de 180 m2 que se distribuira en tres zonas. Una cochera con capacidad para
estacionar hasta 4 vehiculos como maximo, una oficina donde estara ubicado el personal

administrativo, un almacén y un bafo.
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Figura 5.4

Layout de las instalaciones de Spa Patitas Rodantes
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Asi mismo, es importante considerar el area de trabajo donde se brindaran los servicios
de bafio y corte. Para ello, de acuerdo a las dimensiones del vehiculo que se adquirira se
tiene como medidas un largo de 3.40 m, de ancho 1.80 m y alto 2.20 m. Con dichas
medidas establecidas, la capacidad maxima seré de 2 personas y la atencion maxima de

dos mascotas por unidad movil.

5.1.8 Presupuestos de equipos, edificaciones y construcciones, personal e insumos

Presupuesto de remodelacion y equipos:

Para escoger la mejor alternativa en remodelacion e implementacion de la unidad movil
y equipos se han evaluado dos propuestas. Primero, se realizd una cotizacion con la
empresa Negocios Industriales DKP quien se encarga de implementar y remodelar la
unidad mdvil de acuerdo a los requerimientos del tipo de negocio y a su vez ofrece la
adquisicion del mobiliario a implementar. Como segunda opcion se evalu6 al proveedor

MobiPets que comercializa equipos de acero inoxidable para el rubro de mascotas.
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Para poder determinar los costos en soles del proveedor Negocios Industriales
DKP se ha tomado como referencia el tipo de cambio venta de la Sunat con fecha 12 de
junio que equivale a 3.787, fecha del dia en que se realizé la cotizacion. De esta manera,
el costo de implementacion de equipos y remodelacion de interior como exterior asciende
a S/ 40,899.60 y el costo total de los equipos requeridos para el area de trabajo asciende
a S/ 5,680.50.

Tabla 5.3

Presupuesto de remodelacion y equipos de Negocios Industriales DKP

Monto en $ sin IGV Monto en S/ sin IGV

Mobiliario del Area de trabajo

1 tina lavadero en acero inoxidable

1 Mesa de trabajo con gavetas en acero

inoxidable $ 1,500.00 S/ 5,680.50
1 alacena para almacenar productos

1 canil para mascotas

1 terma solar ( capacidad 100 litros)

1 caja con puerta para generador eléctrico

1 tanque de agua potable

1 cisterna para desagule

Modelo

1 puerta de ingreso con chapa de acero
inoxidable

1 escaparate para exhibicion de servicios

1 ventana corrediza de aluminio

1 ventana pequefia para vitrina de exhibicién
2 cerrojos de seguridad

Saldn cerrado

Material de estructura

Acabado exterior de techo y paredes $ 10,800.00 S/ 40,899.60
Acabado interior de techo, paredes y piso
Instalacion eléctrica

Inversion Total USD 12,300.00 S/ 46,580.10

En el caso del proveedor MobiPets, se realizo la cotizacion de los equipos a requerir para
la operacion del negocio. Estos equipos, al igual que el proveedor Negocios Industriales
DKP, estan elaborados de acero inoxidable; sin embargo, el costo total asciende a

S/ 7,619.00, siendo mas elevado que el primer proveedor. Por ende, para el analisis
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financiero la mejor alternativa serd Negocios Industriales DKP en la implementacion,

remodelacion y la adquisicion de los equipos.

Tablab5.4

Presupuesto de equipos de MobiPets

Magquinaria y equipos Monto sin IGV Monto con IGV
1 canil para 2 mascotas S/ 2,110.17 S/ 2,490.00
1 bafiera profesional con puerta y escalera S/ 2,449.15 S/ 2,890.00
1 mesa de corte en 2 niveles + arco S/ 1,432.20 S/ 1,690.00
1 alacena para almacenar productos S/ 84.75 S/ 100.00
1 terma solar - Rotoplas S/ 380.51 S/ 449.00
Total S/ 6,456.78 S/ 7,619.00

Presupuesto de la Unidad Movil

Para la compra de la furgoneta se evalud diversas opciones de carros de segunda. La

eleccion de este activo se realizo en base a la marca, las dimensiones de la furgoneta, bajo

kilometraje y el precio; requisitos indispensables de acuerdo a las necesidades del

negocio. Por ello, se hizo la eleccion de una Furgoneta marca Fiat Ducato a gas del afio

2020 con 39,000 km de recorrido cuyo precio asciende a $20,500.00 o su equivalente

S/ 77,633.50.

Tabla5.5

Presupuesto de la unidad movil

Activo Monto sin IGV Monto con IGV
Furgoneta S/ 77,633.50 S/ 77,633.50
Total S/ 77,633.50 S/ 77,633.50
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Presupuesto de transporte

Para el transporte hacia el domicilio de los clientes se hara uso del GNV; ello debido a
su precio mas accesible a comparacion de otros combustibles como el GLP o gasolina y
por un tema de concientizacion con el medio ambiente. Segin Redaccion Gestion (20 de
abril de 2022) hizo la comparacion del presupuesto mensual que se gastaria por 200 km
al dia el cual asciende a S/ 624.00 versus los otros tipos de combustible. Es decir, de
acuerdo a dicha informacion se multiplicé 200 Km al dia por el nimero de dias al mes
que equivale a 6,000 Km por mes y luego se realiz6 una regla de tres simples de acuerdo

al nimero de Km que el negocio consumira en cada afio.

Tabla 5.6
Presupuesto de transporte

Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Km promedio x tramo 2.0 2.0 2.0 2.0 2.0
Nudmero de servicios anual 2,448 3,060 3,366 3,703 4,073
KM consumidos al afio 4,897 6,121 6,733 7,406 8,147
Consumo anual en S/ 509 S/ 637 S/ 700 s/ 770 S/ 847

combustible

Presupuesto de accesorios

Para la compra de los accesorios se evaluaron los proveedores Marcebell e Impavet.
Ambos cuentan con una amplia gama de accesorios para grooming con precios similares
entre si. Por ello, se ha elegido los productos en base a los mejores precios como se

muestra en la Tabla 5.7.
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Tabla 5.7

Presupuesto de accesorios

Accesorios Proveedor Monto sin IGV Monto con IGV

Maquina Cortadora Impavet S/ 923.73 S/ 1,090.00
Sopladora/ Secador para pelo Impavet S/ 1,940.68 S/ 2,290.00
Cepillo slicker para desenredar y

deslanar Marcebell S/ 38.47 S/ 45.40
Cepillo convencional Impavet S/ 33.90 S/ 40.00
Peine extravolumen Marcebell S/ 50.85 S/ 60.00
Cortalfas Marcebell S/ 42.29 S/ 49.90
Set de tijeras Impavet S/ 296.61 S/ 350.00
Total S/ 3,326.53 S/ 3,925.30

Presupuesto de mobiliario y equipos de computo

Tabla 5.8

Presupuesto de mobiliario y equipos de computo

Mobiliario / equipos de cdmputo Monto sin IGV Monto con IGV
1 laptop S/ 2,542.37 S/ 3,000.00

1 iPhone 14 Pro Max S/ 3,389.83 S/ 4,000.00
Total Equipos S/ 5,932.20 S/ 7,000.00

1 mesa de trabajo S/ 127.12 S/ 150.00

1 estanteria S/ 211.86 S/ 250.00

2 sillas de trabajo S/ 254.24 S/ 300.00
Total Mobiliario S/ 593.22 S/ 700.00

Total S/ 6,525.42 S/ 7,700.00

Presupuesto de insumos

Para la compra de los principales insumos se ha considerado a Impavet como principal

proveedor de champu y acondicionador para el bafio de las mascotas. Para poder
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determinar el numero de galones a requerir al afio por cada tipo de producto, se ha
determinado el nimero promedio de ml. que consume cada can por tamafio.

Se tiene que para los canes pequefios la cantidad promedio de ml. a usar es de 30
ml., para los canes mediados la cantidad a usar es de 50 ml. y para los canes grandes la
cantidad promedio es de 100 ml. Luego de ello, con el nimero de servicios de cada afio
se ha determinado los mililitros a requerir anualmente por cada tipo de servicio y tomando
en cuenta que 1 Galdn que contiene 5 litros equivale a 5,000 ml se pudo determinar el
namero de galones a necesitar anualmente por cada servicio.

Cabe resaltar que el nimero de galones a utilizar de champu Artero basic que se
muestra en la Tabla 5.9 sera la misma cantidad a utilizar para el caso del acondicionador;
sin embargo, en el caso del champu blanqueador solo se utilizara la mitad de la cantidad

de los primeros productos mencionados.
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Tabla5.9

Cantidad de galones por tipo de servicio

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Tipo de ml. x N.° Ml. a N.° N.° Ml. a N.° N.° Ml. a N.° N.° Ml. a N.° N.© Ml. a N.°
servicio  servicio Servicios necesitar galones Servicios necesitar galones Servicios necesitar galone Servicios necesitar galones Servicio necesitar galones
al afio (afio) al afio (afio) al afio s(afio) al afio (afio) sal afio (afio)

) elq‘f;rr‘lo 30 1,091 3272095 7 1,363 40,901 8 1,500 44,991 9 1,650 49,490 10 1815 54439 11
migizrr‘m 50 1150 57,497 11 1437 71872 14 1,581 79,059 16 1,739 86,965 17 1913 95661 19
glracrf‘g‘e 100 208 20,761 4 260 25,952 5 285 28,547 6 314 31,401 6 345 34,541 7
Total 180 2,448 110,979 22 3,060 138,724 28 3,366 152,597 31 3,703 167,856 34 4,073 184,642 37

Nota. 1 galén = 5,000 ml
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Asi mismo, para poder determinar el presupuesto anual y costo unitario para cada tipo de

servicio se tom6 como referencia la cantidad demandada de servicios del primer afio.

Como se observa en la tabla 5.10, a pesar de haber un crecimiento en el nimero de

servicios, hay una minima variacion en el nimero de galones a utilizar que genera que el

costo unitario en los siguientes se mantenga igual.

Tabla 5.10

Presupuesto de insumos para el servicio de un can pequefio

L . N.°
Precio sin Precio ' Costo
Insumos o galones  Costo anual L
IGV unitario unitario
anual
Champu Artero Basic 5L S/ 237.29 S/ 280.00 6.5 S/ 1,552.86 S/ 1.42
Champu Blanqueador 5L S/ 20339 S/ 240.00 3.3 S/ 665.51 S/ 0.61
Acondicionador 5L S/ 216.10 S/ 255.00 6.5 S/ 1,41421 S/ 1.30
Total 16.4 S/ 3,63258 S/ 3.33
Tabla5.11
Presupuesto de insumos para el servicio de un can mediano
L . N.°
Precio sin Precio ' Costo
Insumos o galones  Costo anual L
IGV unitario unitario
anual

Champu Artero Basic 5L S/ 23729 S/ 280.00 1150 S/ 2,728.69 S/ 2.02
Champu Blanqueador 5L S/ 20339 S/ 240.00 7.00 S/ 1,423.73 S/ 1.05
Acondicionador 5L S/ 216.10 S/ 255.00 1150 S/ 2,485.05 S/ 1.84
Total 30 S/ 6,637.47 S/ 491
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Tabla5.12

Presupuesto de insumos para el servicio de un can grande

INsumos Precio sin Pfecic.) gallc\)lﬁoes / Costo C_ostq
IGV unitario anual anual unitario

Champu Artero Basic 5L S/ 23729 S/ 280.00 4.15 S/ 985.28 S/ 4.04
Champu Blanqueador 5L S/ 20339 S/ 240.00 2.00 S/ 406.78 S/ 1.67
Acondicionador 5L S/ 21610 S/ 255.00 4.15 S/ 897.31 S/ 3.68
Total 10.3 S/ 2,289.36 S/ 9.38
Presupuesto del personal
Tabla 5.13
Presupuesto anual del personal
Personal operativo Mensual Anual
1 groomer S/ 2,200 S/ 26,400
1 asistente de bafio S/ 1,200 S/ 14,400
Total personal operativo S/ 3,400 S/ 40,800
Personal administrativo
Administrador S/ 2,825 S/ 33,900
Contador S/ 500 S/ 6,000
Total personal administrativo S/ 3,325 S/ 39,900
Total S/ 6,725 S/ 80,700

Presupuesto del alquiler

Para el alquiler del local se ha establecido un monto de S/ 800.00 mensual sin considerar

el pago de servicios. El precio es referencial ya que se tomd como base un local familiar

ubicado en el distrito de San Martin de Porres.

Tabla 5.14

Presupuesto anual del alquiler de local

Area Costo mensual Costo anual
Alquiler de local 180 m? S/ 800 S/ 9,600
Total S/ 800 S/ 9,600
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Presupuesto de servicios basicos

Para determinar el presupuesto anual del consumo de agua se ha divido en dos partes.
Primero, la cantidad de agua que se utilizara en el tanque que estara instalado dentro de
la furgoneta cuya capacidad es de 200 litros y seré el promedio de litros que se utilizara
por dia. En segundo lugar, el consumo de agua del local que sera un aproximado de
10,000 litros.

Asi mismo, considerando que un litro equivale a 0.001 m3, en total por los 15,200
litros se requerira 15.2 m3. El costo del m® es de S/ 2.36, lo que da como resultado un
costo mensual de S/ 87.37 donde se incluye el costo de alcantarillado y un costo anual de
S/ 1,048.46.

Tabla 5.15

Presupuesto anual del consumo de agua

Consumo Consumo Servicio
Capacidad Copsu_mo mensual  mensual 3 Costo  Costo de . Costo Costo
del tanque diario 3 alcantari- mensual anual
(itros)  (litros) ~ urgoneta  local delm® mensual " 00 total total
(litros) (litros)
mensual
200 200 5,200 10,000 152 S/2.36 S/35.87 S/51.50 S/87.37 S/1,048.46

5.1.9 Impactos econémicos, ambientales y sociales

La operacion del negocio permite tener un impacto positivo en la sociedad ya que se
cumpliré con todas las normas legales que tiene una empresa para poder operar en el pais.
El negocio al estar inscrito en el Régimen MYPE Tributario contribuirda con el

crecimiento econémico del pais a través del pago de los impuestos.

Ademas, la furgoneta que seréa el principal activo y transporte del negocio utilizara
gas natural vehicular, el cual no solo disminuira el costo en combustible al ser una de las
energias mas econdmicas, también contribuird con la reduccion de las emisiones

contaminantes comparado con otro tipo de combustibles.

Como impacto social, la operacion del negocio contribuira con la concientizacién
en la salud e higiene de los canes y como medida de salud publica. Al tener como aliado

a una empresa que brinda facilidades a través de los descuentos para que la poblacién
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canina olvidada pueda acceder a los servicios, se reducira el riesgo de la transmision de

enfermedades a las personas.

5.2 Estructura Organizacional
5.2.1 Alineamiento entre estrategia y estructura

La estructura organizacional que se ha planteado ha sido elaborada en base al
posicionamiento que la marca busca alcanzar y a la correcta operacion del negocio. La
estrategia del negocio es lograr que el cliente tenga en mente a Spa Patitas Rodantes como
un modelo de negocio nuevo, que se preocupe por las necesidades del consumidor y que
a su vez contribuya con el bienestar de aquellos animales olvidados. Por ende, para poder
lograr dicha estrategia sera necesario un area operativa que pueda atender a la demanda
proyectada y un area administrativa que pueda controlar y tomar decisiones en mejoria

de la empresa.

5.2.2 Tipos de estructura organizacional (departamentalizacion)

La estructura organizacional que se aplicara para el buen funcionamiento del negocio sera
la departamentalizacion geogréfica. Este tipo de division se ajusta a la operacién del
negocio ya que producirad que las operaciones se administren por zonas geogréaficas. Se
tiene proyectado implementar 2 asistentes; sin embargo, a largo plazo se tiene mapeado

expandirse a otros distritos de Lima.

Figura 5.5

Organigrama por departamentalizacion
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5.2.3 Analisis de diferenciacion e integracion

Como parte de la estrategia de diferenciacion es necesario evaluar las caracteristicas de
cada area del negocio. En el caso de la empresa, esta se subdivide en dos areas: operativa
y administrativa. Como principal funcién del &rea operativa serd lograr la mayor
eficiencia en cuanto al tiempo de cada servicio realizado manteniendo la calidad de este.
El &rea administrativa como tal, buscara ser eficiente en la asignacion de rutas de con el
objetivo de reducir costos y tiempo por cada trayecto sin olvidar de ofrecer una atencion
personalizada y rapida a los clientes. Una vez establecido los objetivos estratégicos de
cada area se buscara la integracion de ambas areas que a través de una buena

comunicacion y control entre las mismas se logre el resultado global para el negocio.

5.2.4 Necesidades de personal y roles clave

Tabla 5.16

Roles clave del personal

Personal Roles clave

- Registro de clientes en la base de datos de la empresa.

- Control y actualizacién de los servicios.

- Administracion de personal y pago de remuneraciones.

- Atencidn y programacion de citas de los clientes y/o recepcion de llamadas.
Administrador - Ejecutar las compras de insumos.

-Gestionar la documentacion de compras y realizar los pagos a los

proveedores.

- Responsable del manejo y actualizacion de redes sociales.

- Llevar un control de ingresos y egresos mensual.

- Liquidacién y declaracion de impuestos mensuales.

- Preparacion del registro de compras y ventas.

- Apoyo en la preparacién de estados financieros mensuales, trimestrales y
anuales.

Contador
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Personal Roles clave

- Seguimiento al abastecimiento de los insumos como productos para los

servicios de bafio de forma diaria.

- Realizar cortes de pelo de acuerdo al requerimiento del cliente.

- Apoyar en la conduccidn de la furgoneta hacia las direcciones programadas.
Groomer

Requisitos:

*Contar con licencia de conducir A-1 (furgoneta cerrada)

*Contar con experiencia minima de 1 afio realizando cortes a canes.

*Amor y empatia por los animales.

- Realizar el proceso de bafio acorde al servicio requerido.

-Apoyar al groomer en otras labores.

- Llevar un control sobre el tiempo de cada servicio.

- Apoyar en la conduccidn de la furgoneta hacia las direcciones programadas.
Asistente de bafio

Requisitos:

*Contar con licencia de conducir A-1 (furgoneta cerrada)

*Contar con experiencia minima de 1 afio en veterinarias o spa caninos.

*Amor y empatia por los animales.

5.2.5 Forma legal de la empresa

Para la constitucion legal de la empresa se ha determinado que se registrard como una
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada S.R.L., ya que solo estara conformada
por dos socios. Este tipo de sociedad es beneficiosa para las empresas que recién

comienzan a operar y son mas utilizadas por las pequefias y medianas empresas.

Asi mismo, de acuerdo a la Ley N.° 27596 Ley que regula el Régimen Juridico de
canes sefiala que “los centros que desarrollan actividades como adiestramiento, comercio
y atencion de canes, deberan contar con la autorizacidn sanitaria respectiva y la regencia
de un médico veterinario habilitado por el colegio profesional correspondiente”

(Congreso de la Republica del Perd, 14 de diciembre de 2001, art. 13 y 14).

Para el sistema tributario, las pequefias y medianas empresas tienen beneficios
para poder declarar sus impuestos. Este tipo de negocio se registrara en el Régimen
MYPE Tributario, el cual facilita a que la empresa pueda operar y al mismo tiempo

contribuir con la formalidad en el pais.
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Tabla 5.17
Beneficios del Régimen MYPE Tributario

Conceptos Régimen MYPE Tributario - RMT

Persona Natural o Juridica Ambos

Limite de ingresos Ingresos netos que no superen 1700 UIT en el afio.
Limite de compras Sin limite

Comprobantes de pago que puede emitir  Facturas, boletas y todos los demas permitidos
Valor de activos fijos Sin limite
Trabajadores Sin limite

Impuesto a la renta (>300 UIT) =1% de los ingresos
Pago de impuestos netos mensual

IGV = 18%

Nota. Adaptado de Régimen MYPE Tributario — RMT, por Sunat, 27 de febrero de 2023.

5.3 Tecnologiay sistemas
5.3.1 Descripcion de la infraestructura tecnoldgica

Como parte de la infraestructura tecnoldgica, el hardware esta constituido por todos los
elementos fisicos. Para el negocio, se adquirird una laptop que sera utilizada por el
administrador y un dispositivo movil que servira para la comunicacion diaria entre el
personal operativo y el personal administrativo, separacién de las citas y para el uso de

sus aplicaciones de camara y video importante para el contenido en redes sociales.

Por otro lado, el almacenamiento de la informacion como datos personales de los
clientes y sus mascotas, historial de servicios u otra informacion relevante del negocio se
almacenara a través de la nube informatica. Esta herramienta de almacenamiento son
servidores a los cuales se puede conectar mediante internet desde cualquier dispositivo y
que presenta costos bajos y con la seguridad de proteger la informacion almacenada en
ella contra agentes externos (Cabral, 2018).

5.3.2 Sistemas y plataformas

Para el desarrollo del negocio se hara uso de herramientas de colaboracién como son los

sistemas de reunion y videoconferencia indispensable para la coordinacion entre el
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Administrador y el personal operativo. No serd necesario la implementacion de correos
electronicos corporativos o plataformas de gestion de proyectos ya que el modelo de
negocio no lo requiere. Ademas, se haré uso del E-commerce a través de la presencia de
redes sociales como Instagram, Facebook y TikTok ya que es donde se encuentran la

mayor parte de los clientes potenciales y donde se dara a conocer los servicios brindados.

5.3.3 Desarrollo Tecnolégico

Para lograr el éxito en el mercado y no quedar obsoletos sera necesario innovar y tener
siempre presente cada paso que dan los competidores en el rubro. Como parte de la
investigacion y desarrollo se utilizard el método de Design Thinking a través del cual se
buscara trabajar colectivamente con el duefio o responsable de la mascota a través de la
prueba y experimentacion de los servicios realizados y de la creacion de nuevos servicios

a traveés de la retroalimentacion de los clientes.

A mediano plazo, el negocio buscara adoptar nuevas tecnologias que puedan
hacer eficiente los procesos operativos. En el caso de los equipos tecnolégicos se evaluara
la inversion de una secadora de ultima tecnologia con mayor fuerza y que permita reducir
el tiempo de secado del pelaje de la mascota o la adquisicion de nuevas cajas secadoras
que estan siendo recientemente introducidas al mercado peruano especialmente para
mascotas pequefias y con caracteristicas como bajo ruido, velocidad continua ajustable
que reduce la mitad de tiempo que se utiliza normalmente con una secadora convencional
y facilidad de uso ya que se puede controlar la velocidad y temperatura del viento de

forma sencilla.
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CAPITULO VI: PLAN FINANCIERO

6.1 Ingresos

Para la elaboracion del plan financiero se considerd el servicio de bafio clasico y corte de
pelo; debido a que, suele ser mas demandado por los duefios de las mascotas. Para ello,
se dividid este servicio en 3 tipos: para raza pequefia, raza mediana y raza grande dado a
que cada servicio tiene tienen precios distintos. Asi mismo, para efecto de los célculos,

los precios que se mostraran a continuacién no estan afectos a IGV.
6.1.1 Precio de venta unitario

Tabla 6.1

Precio de venta unitario

Servicios Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Bafio clasico + corte - S/ 42.37 S/ 42.37 S/ 42.37 S/ 42.37 S/ 42.37
(pequefio)

Bafio clasico + corte - S/59.32 S/59.32 S/59.32 S/59.32 S/59.32
(mediano)

Bafio clésico + corte - S/ 76.27 S/ 76.27 S/ 76.27 S/ 76.27 S/ 76.27
(grande)

6.1.2 Servicios brindados

Para el primer afio de operaciones se ha proyectado realizar 2448 servicios. Como se
observa en la Tabla 6.2 se ha determinado el crecimiento de los servicios en base a la
demanda de cada mes. En enero se ha estimado realizar 100 servicios debido a que por
ser el primer mes de operaciones el nimero de clientes tiende a ser menor comparado con
los demas meses. Para la proyeccion de los siguientes meses se ha establecido una meta
del 10%, a excepcidn de julio y diciembre que se le ha asignado el 30% ya que suelen ser

los meses con mayor demanda por ser fechas festivas.
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Tabla 6.2

Proyeccion del niumero de servicios del primer afio de operaciones

Enero Febrero Mazo Abril Mayo Junio  Julio  Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
Crecimiento 10% 10%  10% 10% 10% 30% 10% 10% 10% 10% 30%
Cantidad 100 110 121 133 146 161 209 230 253 279 307 398 2,448

Servicios

Para la proyeccion del segundo afio se ha determinado un crecimiento del 25% que equivale a 612 servicios mas que se realizaran a comparacion
del primer afio y a partir del segundo afio en adelante se ha establecido una meta menor del 10%.

Tabla 6.3

Proyeccion del numero de servicios por afio

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Bafio clasico + corte (pequefio) - 1,091 1,363 1,500 1,650 1,815
Bafio clasico + corte (mediano) - 1,150 1,437 1,581 1,739 1,913
Bafio clasico + corte (grande) - 208 260 285 314 345
Total 2,448 3,060 3,366 3,703 4,073
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6.1.3 Ventas totales

La proyeccion de las ventas para los 5 afios se ha establecido en base al precio sin IGV

de cada tipo de servicio y al nimero de servicios proyectados. En el caso de la politica

de cobranza este sera al contado dado a que el pago se realizara una vez culminado cada

servicio, por ende, no existiran cuentas por cobrar.

Tabla6.4

Proyeccion de las ventas totales

Afo 0 Afio 1 AR 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Bafio clésico + corte - S/ 46,216 S/57,770 S/ 63,547  S/69,902 S/76,892
(pequenio)
Bafio clésico + corte - S/ 68,217 S/ 85,271 S$/93,799  S/103,178 S/113,496
(mediano)
Bafio clésico + corte - S/ 15,835 S/19,794 S/21,773  S/23,950 S/26,345
(grande)
Total ventas S/130,268 S/162,835 S/ 179,118 S/197,030 S/216,733
Crédito (%) - - - - -
Periodo prom. de - - - - -
cobranza (dias)
Cuentas por cobrar - - - - -
Total cobros S/130,268 S/162,835 S/179,118 S/197,030 S/216,733
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6.2 Egresos

6.2.1 Costo de ventas

Para el presupuesto del Costo de ventas se ha considerado los materiales indirectos, materias primas que es la multiplicacion del costo

unitario de cada tipo de servicio por el namero de los servicios proyectados y la remuneracion anual del personal operativo. Asimismo, se

consider0 a partir del segundo afio un crédito del 10% que se busca lograr debido al tiempo transcurrido trabajado con el proveedor y un

periodo promedio de pago de 15 dias.

Tabla 6.5
Proyeccidn del costo de ventas

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Planilla
Remuneraciones (no aplica IGV)
Compras
Materias primas y materiales S/ 11,222 S/ 14,027 S/ 15430 S/ 16973 S/ 18,670
Materiales indirectos S/ 490 S/ 612 S/ 673 S/ 741 S/ 815
Otros costos de venta: Remuneracion RXH S/ 40,800 S/ 44,400 S/ 44400 S/ 44,400 S/ 44,400
Total costos de ventas (planilla + compras) S/ 52,512 S/ 59,039 S/ 60,503 S/ 62,114 S/ 63,885
Crédito (%) 0% 10% 10% 10% 10%
Periodo promedio de pago (dias) 15 15 15 15
Cuentas por pagar (no incluye planilla) S/ 61 S/ 67 SI74 S/ -
Egresos pagados al contado S/ 52,512 S/ 58978 S/ 60,497 S/ 62,107 S/ 63,959
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6.2.2 Gastos de administracion

En la Tabla 6.6 se ha detallado la proyeccion de los gastos de administracion que es la suma de los servicios publicos que corresponde al

consumo de agua, alquileres y otros gastos de administracion que es la remuneracion del personal administrativo.

Tabla 6.6

Proyeccidn de los gastos de administracion

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Planilla
Remuneraciones (no aplica IGV) - - - - -
Compras
Servicios publicos S/ 1,048 S/ 1,069 S/ 1,001 s/ 1,113 S/ 1,135
Alquileres S/ 9,600 S/ 9,600 S/ 9,600 S/ 9,600 S/ 9,600
Otros gastos de administracién S/ 39900 S/ 39900 S/ 39900 S/ 39,900 S/ 39,900
Total gastos de administracion (planilla + compras) S/ 50,548 S/ 50569 S/ 50591 S/ 50,613 S/ 50,635
Crédito (%) 0% 0% 0% 0% 0%
Periodo promedio de pago (dias) - - - - -
Cuentas por pagar (no incluye planilla) - - - - -
Egresos pagados al contado S/ 50,548 S/ 50569 S/ 50591 S/ 50,613 S/ 50,635

101



6.2.3 Gastos de ventas

Para la proyeccion en los gastos de ventas se ha determinado la inversidn en Publicidad que para el primer afio se considero un presupuesto

de S/ 4,000.00 y para los siguientes afios un crecimiento del 10%. Asimismo, se ha tomado en cuenta el gasto por distribucion y

comercializacion que corresponde al gasto en combustible que se incurre por el desplazamiento a los clientes y para efectos de las ventas

no se ha considerado ninguln tipo de crédito.

Tabla 6.7

Proyeccion de los gastos de ventas

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Planilla
Remuneraciones (no aplica IGV) - - - - -
Compras
Publicidad y marketing S/ 4,000 S/ 4,400 S/ 4,840 S/ 5324 S/ 5,856
Distribucion y comercializacion (combustible) S/ 509 S/ 637 S/ 700 S/ 770 S/ 847
Otros gastos de venta - - - - -
Total gastos de ventas (planilla + compras) S/ 4,509 S/ 5,037 S/ 5,540 S/ 6,094 S/ 6,704
Crédito (%) 0% 0% 0% 0% 0%
Periodo promedio de pago (dias) - - - - -
Cuentas por pagar (no incluye planilla) - - - - -
Egresos pagados al contado S/ 4,509 S/ 5,037 S/ 5,540 S/ 6,094 S/ 6,704
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6.2.4 Punto de equilibrio

Tabla 6.8

Punto de equilibrio

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Precio de venta unitario
Servicio 1 42.37 42.37 42.37 42.37 42.37
Servicio 2 59.32 59.32 59.32 59.32 59.32
Servicio 3 76.27 76.27 76.27 76.27 76.27
Costo variable unitario
Servicio 1 3.33 3.33 3.33 3.33 3.33
Servicio 2 491 4.91 491 4.91 4.91
Servicio 3 9.38 9.38 9.38 9.38 9.38
Margen de contribucion
Servicio 1 39.04 39.04 39.04 39.04 39.04
Servicio 2 54.42 54.42 54.42 54.42 54.42
Servicio 3 66.89 66.89 66.89 66.89 66.89
Proporcion ventas (%)
Servicio 1 44.55% 44.55% 44.55% 44.55% 44.55%
Servicio 2 46.97% 46.97% 46.97% 46.97% 46.97%
Servicio 3 8.48% 8.48% 8.48% 8.48% 8.48%
Costos fijos totales 91,858 95,606 95,691 95,783 95,882
Margen de contribucion promedio ponderado 48.62 48.62 48.62 48.62 48.62
Punto de equilibrio individual
Servicio 1 842 876 877 878 878
Servicio 2 887 924 924 925 926
Servicio 3 160 167 167 167 167
Punto de equilibrio total (unidades) 1,889 1,966 1,968 1,970 1,972

103



6.3 Inversion

6.3.1 Activos fijos

Tabla 6.9

Inversion en activos fijos

Afio 0
Terrenos -
Remodelaciones Movil S/ 40,900
Mobiliario S/ 593
Magquinaria y equipo S/ 6,457
Equipos de cdmputo S/ 5,932
Unidades de transporte S/ 77,634
Equipos diversos S/ 3,327
Total S/ 134,842

6.3.2 Activos intangibles

Para el tipo de negocio propuesto no se invertirad en activos intangibles. Por ende, para el

desarrollo del proyecto no se considerara la informacién de amortizacion de intangibles.

6.3.3 Gastos preoperativos

Para el total de los gastos preoperativos se ha considerado los gastos notariales y

registrales que corresponde al costo de transferencia por el vehiculo, el 1% y S/ 75.00,

respectivamente. Asimismo, se incurrié en gastos por permisos y licencias, alquiler de

local y el gasto por planilla mensual.

Tabla 6.10

Gastos preoperativos

Ao 0

Gastos notariales (1% del costo del Vehiculo)
Gastos registrales

Permisos y licencias municipales

Tasas, comisiones y otros pagos
Remodelacion del local alquilado

Alquiler del local (1 mes)

Planilla (1 mes)

S/
S/
S/
S/
S/
S/
S/

776
75
2,000

800
5,900

Total

S/

9,551
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6.3.4 Cambio en el capital de trabajo

Tabla6.11

Cambio en el capital de trabajo

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Total ventas % S/130,268 S/162,835 S/179,118 S/197,030 %S/ 216,733
Variacién con respecto
al afio siguiente S/130,268 S/ 32,567 S/ 16,283 S/ 17,912 S/19,703

Capital de trabajo / /

Ventas (Base: Afio 1) 15.00%
Cambio en el capital
de trabajo S/19540 S/ 4,885 S/ 2,443  S/2,687 S/ 2,955

6.4 Valor residual de activos fijos

Tabla 6.12

Valor de liquidacion de activos fijos (valor de mercado)

Ano0 Afol Afo2 Afo3 Afo4 Ano5 Afio 6

Terrenos -
Construcciones y S/ 25,000
remodelaciones
Inmuebles SIo-
Maquinaria y equipo S/ 3,000
Equipos de cémputo S/ 2,500
Unidades de transporte S/ 35,000
Mobiliario S/ 200
Equipos diversos S/ 1,500
Total S/ 67,200
Tabla 6.13

Valor residual de activos fijos (neto)

Afo0 Afol Afo2 Afo3 Afo4 Afob Afio 6

Valor de liquidacion - - - - - - S/ 67,200
Valor en libros - - - - - - S/ 5,188
Resultado (Utilidad o - - - - - - S/ 62,012
pérdida)
IR por pagar o escudo - - - - - - -S/ 18,293
tributario

Flujo neto de IR & IGV - - - - -

S/ 48,907
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6.5 Impuesto general a las ventas

Tabla 6.14
Proyeccion del IGV por pagar

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Ao 6
IGV
IGV ventas -S/ 23,448 -S/ 29,310 -S/32,241 -S/35,465 -S/39,012
IGV egresos S/12,018 S/12,644  S/13,002 S/13,396 S/13,828
IGV inversién S/26,139 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV liquidacién S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - -5/12,096
Diferencia S/ 26,139 -S/11,430 -S/16,666 -S/19,239 -S/22,070 -S/25,184 -S/12,096
Crédito fiscal S/26,139 S/ 14,709 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
IGV por pagar S/ - S/ - -S/1,957 -S/19,239 -S/22,070 -S/25,184 -S/12,096

6.6 Financiamiento de la inversion

6.6.1 Fuentes de financiamiento

El total de inversion en el afio 0 para la implementacion del proyecto es de S/ 190,897.

Para poder cubrir el total de la inversién se ha decidido financiar el 40% con la entidad

financiera Scotiabank y el 60% se financiara con capital propio.

Tabla 6.15

Fuentes de financiamiento

Afo 0 Afol  Afo?2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Activos fijos (con IGV) S/159,113 S/ - S/ - S/ - S/ - -
Activos intangibles S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - -
(con IGV)
Gastos preoperativos S/12,244 S/ - S/ - S/ - S/ - -
(con IGV)
Cambio en el capital de S/ 19,540 S/4,885 S/2,443 S/2,687 S/2,955 -
trabajo
Total inversion S/190,897  S/4,885 S/2,443 S/2,687 S/2,955 -
Equity = 60% S/ 114,538  S/4,885 S/2,443 S/2,687 S/2,955
Debt = 40% S/ 76,359
Total S/190,897  S/4,885 S/2,443 S/2,687 S/2,955
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6.6.2 Financiamiento con deuda

Con dicha estructura de financiamiento, el monto que se solicitard como crédito de
consumo sera de S/ 76,359, se aplicard una TEA del 12% anual que convertida a tasa
mensual (TEM) seria de 0.95% y con un plazo de 24 meses, representa una cuota mensual
de S/ 3,572.64.

Tabla 6.16

Financiamiento con deuda

Datos generales A0 0

Principal S/ 76,359
Moneda Soles
Plazo (meses) 24
TEA 12.00%
TEM 0.95%
Cuota mensual S/ 3,572.64

6.6.3 Flujo de financiamiento neto

Tabla6.17

Flujo de financiamiento neto

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo3 Afo4 Afo 5
S/ 76,359 S/ - S/ -

Principal - - -

-S/ 36,018 -S/ 40,341
Amortizacion - - -

-S/ 6,853 -S/ 2,531
Interés - - -

S/ 2,022 S/ 747
Escudo tributario - - -
Flujo de S/ 76,359  -S/ 40,850 -S/ 42,125 - - -
Financiamiento Neto
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6.7 Estado de resultados

El primer afio de operaciones, el estado de ganancias y pérdidas muestra una utilidad neta negativa debido a que para dicho afio se ha
considerado los gastos preoperativos, ventas menores comparado con los demas afios y el pago de intereses por el financiamiento para el
primer y segundo afo. A partir del segundo afio en adelante se observa una utilidad neta positiva. Por otro lado, para el primer afio se
proyecta un margen bruto de -5.96% que significa que en ese afio no se alcanzara la rentabilidad esperada; sin embargo, para los siguientes
periodos se obtendra una rentabilidad positiva. Por ejemplo, para el segundo afio se obtiene un margen bruto de 17.26% que significa un

beneficio de 0.17 soles por un sol de los ingresos.

Tabla 6.18
Estado de resultados

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ventas S/ 130,268 S/ 162,835 S/ 179,118 S/ 197,030 S/ 216,733
Costos de ventas S/ 52512 S/ 59,039 S/ 60,503 S/ 62114 S/ 63,885
Utilidad bruta S/ 77,756 S/ 103,796 S/ 118,615 S/ 134,917 S/ 152,848
Gastos de administracion S/ 50,548 S/ 50,569 S/ 50,591 S/ 50613 S/ 50,635
Gastos de venta S/ 4,509 S/ 5,037 S/ 5,540 S/ 6,094 S/ 6,704
Depreciacion S/ 20,092 S/ 20,092 S/ 20,092 S/ 20,092 S/ 18,609
Amortizacion S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Otros ingresos S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Otros egresos S/ 10,376 S/ - S/ - S/ - S/ -
Utilidad operativa (EBIT) -S/ 7,770 S/ 28,097 S/ 42,392 S/ 58,117 S/ 76,900
Ingresos financieros S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Egresos financieros S/ 6,853 S/ 2,531 S/ - S/ - S/ -
Resultados antes de impuestos -S/ 14,623 S/ 25,566 S/ 42,392 S/ 58,117 S/ 76,900
Impuesto a la renta -S/ 1,462 S/ 2,557 S/ 4,239 S/ 5812 S/ 7,690
Utilidad/pérdida neta -S/ 13,161 S/ 23,009 S/ 38,153 S/ 52,306 S/ 69,210

-10.10% 14.13% 21.30% 26.55% 31.93%
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6.8 Flujo de caja

6.8.1 Flujo de caja econémico

Tabla 6.19

Flujo de caja econémico proyectado

Afo 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6
Flujo de operacion 25% 10% 10% 10%
(+) Ingresos operativos S/ 153,716 S/ 192,145 S/ 211,360 S/ 232,496 S/ 255,745
(-) Egresos operativos -S/ 119,588 -S/ 127,229 -S/ 129,630 -S/ 132,210 -S/ 135,126
) 1cv S/ - -S/ 1,957 -S/ 19,239 -S/ 22,070 -S/ 25,184
() Impuesto a la renta S/ 1,462 -S/ 2,557 -S| 4,239 -S/ 5812 -S/ 7,690
Flujo de inversion
() Activos fijos -S/ 159,113 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
() Activos intangibles S/ - S/ - 8 - S/ - 8/ - S/ -
(-) Gastos preoperativos =S/ 11,414
(-) Cambio en el capital de trabajo -S/ 19,540 -S/ 4,885 -S/ 2,443 -S/ 2,687 -S/ 2,955 S/ -
Flujo de liquidacion
(+) Liquidacion de activos fijos S/ 48,907
(+) Recuperacion del capital de trabajo S/ 32,510
Flujo de Caja Econémico (FCE) -S/ 190,067 S/ 30,706 S/ 57,961 S/ 55,564 S/ 69,449 S/ 87,746 S/ 81,417
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6.8.2 Flujo de caja financiero

Tabla 6.20

Flujo de caja financiero proyectado

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5 Afio 6
Flujo de Caja Econémico (FCE) -S/ 190,067 S/ 30,706 S/ 57,961 S/ 55,564 S/ 69,449 S/ 87,746 S/ 81,417
Flujo de Financiamiento Neto (FFN) S/ 76,359 -S/ 40,850 -S/ 42,125
Flujo de Caja Financiero (FCF) -S/ 113,708 -S/ 10,144 S/ 15,836 S/ 55564 S/ 69,449 S/ 87,746 S/ 81,417
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6.9 Costo de oportunidad
6.9.1 Costo de oportunidad del inversionista

Para poder hallar el costo de oportunidad del inversionista se calculo el Beta del proyecto

a través de la siguiente formula:

gy =[1+5a -1,

Tabla 6.21

Célculo de la beta del proyecto

Equity (E) S/ 114,538
Debt (D) S/ 76,359
Impuesto a la renta (T) 29.50%
Beta desapalancada (Bu) 1.00
Beta del proyecto (Bp) 1.47
Tabla 6.22
Calculo del costo de oportunidad del inversionista
.00%
Tasa libre de riesgo (Rf) 5.00%
1.47
Beta del proyecto (B)
45%
Prima de riesgo (Rm - Rf) 8.45%
0,
Riesgo pais (Rp) 1.50%
18.9%

Costo de oportunidad del inversionista (CoK)

6.9.2 Costo de oportunidad del proyecto

Para poder hallar el costo de oportunidad del proyecto se utilizo el dato del costo de

oportunidad del inversionista a traves de la siguiente formula:

WACC = K, (L) +K(1-T) (

E+D E+D>
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Tabla 6.23

Calculo del costo de oportunidad del proyecto

Equity (E) S/ 114,538
Debt (D) S/ 76,359
0,
Impuesto a la renta (T) 29.50%
0,
Costo de oportunidad del inversionista (Ke) 18.92%
' ' 12.00%
Costo de la deuda financiera (Kd)
14.74%

Costo de oportunidad del proyecto

6.10 Analisis de la rentabilidad
6.10.1 Valor Actual Neto (VAN)

De acuerdo a los resultados obtenidos, tanto para las actividades financieras y del negocio
se ha obtenido un VAN positivo, lo cual refleja que el negocio es una opcion viable y
rentable.

Tabla 6.24

Célculo del valor neto actual

VAN Econdémico S/ 37,396
VAN Financiero S/ 22,397

6.10.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tabla 6.25

Calculo de la tasa interna de retorno

TIR Econdmica 20.71%
TIR Financiera 23.82%
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6.11 Estado de situacion financiera

Tabla 6.26

Estado de situacion financiera

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
ACTIVO
Activo Corriente S/ 56,0565 S/ 28,991 S/ 32,560 S/ 90,811 S/ 163,216 S/ 250,962
Caja y Bancos S/ 29916 S/ 14281 S/ 32,560 S/ 90,811 S/ 163,216 S/ 250,962
Cuentas por cobrar comerciales S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Otras cuentas por cobrar S/ 26,139 S/ 14,709 S/ - S/ - S/ - S/ -
Mercaderias S/ - S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Activo No Corriente S/ 134,842 S/ 114,749 S/ 94,657 S/ 74565 S/ 54,472 S/ 35,863
Inmuebles, maquinaria y equipo S/ 134,842 S/ 114,749 S/ 94,657 S/ 74565 S/ 54,472 S/ 35,863
Intangibles
TOTAL ACTIVO S/ 190,897 S/ 143,740 S/ 127,217 S/ 165,376 S/ 217,688 S/ 286,825
PASIVO
Pasivo Corriente S/ 36,018 S/ 40,341 S/ 61 S/ 67 S/ 74 S/ -
Tributos por pagar
Cuentas por pagar comerciales S/ - S/ - S/ 61 S/ 67 S/ 74 S/ -
Préstamo CP S/ 36,018 S/ 40,341 S/ - S/ - S/ - S/ -
Otras cuentas por pagar
Pasivo No Corriente S/ 40,341 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
Préstamo LP S/ 40,341 S/ - S/ - S/ - S/ - S/ -
TOTAL PASIVO S/ 76,359 S/ 40,341 S/ 61 S/ 67 S/ 74 S/ -
PATRIMONIO
Capital social S/ 114,538 S/ 114,538 S/ 114538 S/ 114538 S/ 114,538 S/ 114,538
Resultados acumulados S/ - =S/ 11,139 s/ 12,617 S/ 50,770 'S/ 103,075 S/ 172,286
TOTAL PATRIMONIO S/ 114538 S/ 103,399 S/ 127,156 S/ 165,308 S/ 217,614 S/ 286,824
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/ 190,897 S/ 143,740 S/ 127,217 S/ 165,376 S/ 217,688 S/ 286,825

113



6.12 Analisis integrado de los riesgos del proyecto

Tabla 6.27

Andlisis de sensibilidad

Variacion ingresos

31,828| 0.00%| -0509%| -1.009| -1509%| -2009| -2509%| -3.0096| -3509%| -4.00%| -450%| -5.00%
000%| 37,396| 330983| 30570| 27,157| 23,744| 20,330| 16,017| 13504| 10,001 6,678 3,265
050% | 35241| 31,828| 28415| 25002| 21589| 18,176| 14,763 11,349 7,936 4,523 1,110
" 100%| 33,087| 29,674 26261| 22,847| 19,434| 16,021| 12,608 9,195 5,782 2,369  -1,045
2 150%| 30,932 27,519 24,106]| 20,693 17,280| 13,866| 10,453 7,040 3,627 214  -3,199
= 200%| 28777| 25364| 21,051| 18538| 15125| 11,712 8,299 4,885 1472 -1,941| 5354
= 250%| 26,623| 23210| 19,796| 16,383| 12,970 9,557 6,144 2,731 682| -4096| -7,509
'S 300% | 24468| 21055| 17.642| 14229| 10,815 7,402 3,989 576| 2,837 -6,250]  -9,663
5 350%| 22,313| 18,900| 15487| 12,074 8,661 5,248 1835| -1579| -4992| -8,405| -11818
=2 400% | 20,150| 16,746| 13,332 9,919 6,506 3,093 320|  -3,733|  -7,146| -10,560| -13,973
450% | 18,004| 14501| 11,178 7,765 4,351 938| -2475| 5888| -9301| -12,714| -16,127
5009%| 15849 12,436 9,023 5,610 2197 -1216| -4630| -8,043| -11,456| -14,869| -18,282

El anélisis de sensibilidad realizado muestra hasta qué punto de la variacion los ingresos y egresos el Proyecto se mantiene rentable. Por ejemplo,

Spa Patitas Rodantes puede soportar una disminucion de los ingresos del -5%; y un aumento de los egresos del 0.5% ya que con dichas variaciones

el VAN sigue siendo positivo. Sin embargo, si los ingresos disminuyen en 5% y los egresos aumentan en 1% se puede visualizar un panorama

negativo; es decir un proyecto que no es rentable.
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CAPITULO VII: PLAN DE IMPLEMENTACION, EVALUACION Y CONTROL

7.1 Implementacion

7.1.1 Plan de accion detallado, asignacion de recursos, responsabilidades y cronograma

Tabla7.1

Plan de accion de Spa Patitas Rodantes

A dades Pre Opera a Asighacion de Re 0

Constitucion de la empresa Tiempo, Recurso humano

Permisos y licencias municipales | Tiempo, Recurso Humano

Compra de Activos (Furgoneta) y Tiempo, Recurso financiero, Recurso Humano

equipos

Implementacion y Remodelacion | Recurso financiero: Presupuesto de la

de la Unidad Mévil implementacion

Alquiler de local Recurso financiero: Presupuesto de alquiler

Tiempo, Recurso financiero: Presupuesto del

Contratacion del Personal
personal

Presupuesto de compras asignado para el 1° mes de

Gestion de Compras . .
operaciones, recurso del tiempo

Administrador

Setiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre
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7.1.2 Comunicacion interna

La comunicacion que se dara entre los empleados del negocio se realizara de manera
fluida y diaria. Al ser un negocio que requiere estar en constante comunicacion sera
necesario tener herramientas como salas de reuniones por Zoom que servira para realizar
alguna reunién puntual que se requiera con el personal operativo y como herramientas
principales WhatsApp, donde se enviara a diario la informacién como citas programadas
e informacion del cliente, alguna actualizacion en caso la haya y mediante las llamadas

que agilizaran el proceso de comunicacion.

7.2 Evaluacién
7.2.1 Establecimiento de criterios de evaluacion

Para poder llevar una correcta evaluacion del Plan estratégico serd necesario tomar en
cuenta la factibilidad, adecuacion, y coherencia en el establecimiento de los objetivos. En
el caso de la factibilidad los objetivos planteados deberan estar alineados a los recursos
disponibles del negocio para poder cumplir con las metas establecidas. Asi mismo, los
objetivos deberan adaptarse al funcionamiento del negocio y de ser necesario poder
cambiar en caso se requiera. Finalmente, se debera tener en cuenta que los objetivos
planteados deberan estar alineados en todas las areas del negocio; es decir que todas las

partes se vean beneficiadas positivamente.

7.2.2 Monitoreo del progreso

Para poder medir los objetivos se tendra que realizar un monitoreo mediante los recursos
que tiene la empresa como son los indicadores que se evaluaran mensualmente a través
de reportes dinamicos con el fin de hacer seguimiento al avance de los objetivos y su

correcta implementacion.

Este monitoreo es importante para determinar si dentro del primer trimestre los
objetivos fueron correctamente formulados o en su medida poder replantear las

estrategias para el siguiente trimestre.
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7.2.3 Evaluacion de la estrategia

Para una correcta evaluacion de la estrategia sera importante la retroalimentacion a
tiempo que permita que se pueda cumplir con lo establecido dentro del Plan estratégico.
En este caso, ser4 importante que el Administrador quien es responsable de que se
cumplan la mayoria de los objetivos pueda tomar accion sobre ellos y medirlos

anticipadamente de forma periddica para que todo lo planteado se pueda alcanzar.

7.3 Control
7.3.1 Acciones correctivas

Para la toma de acciones correctivas sobre el desempefio del negocio, ha sido necesario
elaborar el diagrama Balanced Scorecard que nos muestra un panorama mas completo
sobre los objetivos del negocio segun las 4 perspectivas que abarcan todos los procesos
que influyen en el funcionamiento de la empresa. De esta manera, su implementacion
sera necesaria ya que se podra realizar un comparativo de los objetivos previstos que se

estan planteando versus los resultados obtenidos en el primer afio de operaciones.
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Tabla7.2

Balanced Scorecard de negocio

Frecuencia de

Perspectiva Objetivo Meta Indicador L Responsable
medicién
i 0,
. . Aumentar las ventas Lograr un incremento del 5% en las Utilidad Semestral Administrador
Financiera ventas
R 0 .
Reduccidn de Costos D'S”.“.”“” ?I .COStO mensual en /° d_e ahorro en servicios Mensual Administrador
servicios basicos bésicos
'c\fi?r?t;ar la satisfaccion del Obtener un NPS (Net Promoter sir;rrri];dlo de quejas por Mensual
Clientes Score) mayor al 80% Administrador
Aumentar la fidelizacion de  Lograr como minimo el 70% de la % Tasa de retencion de Anual
los clientes fidelizacion de los clientes. clientes Administrador
Abarcar el 80% de los distritos del ~ N.° de clientes atendidos
Aumentar la cobertura de S Mensual
L Cono Norte por distrito -
los servicios Administrador
Reducir el tiempo promedio . - . . .
de trayecto de una direccion Realizar como méximo 15 minutos  Tiempo promedio en los Mensual Grqomer y
. en cada trayecto. trayectos Asistente de bafio
hacia otra
Procesos internos
Avi 0, 0,
Puntualidad en todas las Tener como maximo el 10% de ./° de recla_mos por Mensual Administrador
. reclamos por llegar fuera del impuntualidad
citas programadas .
horario agendado
Capac!tauon al personal Implementar un curso de grooming % de cursos realizados Anual Administrador
operativo para cada trabajador
Aprendizaje | | | | foch
o ol .
Cultura y Alineacién de los Personal con alto valor de amory % clientes satisfechos con Mensual Administrador

Valores de la empresa

empatia hacia los animales

la atencién
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7.3.2 Revision del presupuesto

Como parte del analisis se ha observado que para la implementacion de un proyecto como
el que se busca realizar, se requiere de una inversion grande donde el activo principal que
es la Unidad movil y el costo de remodelacion juegan un papel importante. Se hara
analisis periddico de los costos del proyecto con el fin de evitar el incremento del
presupuesto planeado para no afectar la rentabilidad del negocio. Se buscara como
primera medida, tener una mayor cantidad de opciones de proveedores para asi cotizar
precios de acuerdo al mercado y no afecten los costos ya establecidos.

Se planea realizar revisiones de los presupuestos cada trimestre haciendo
seguimiento a las compras realizadas, y analizar los costos adicionales que se puede
presentar durante la implementacion del proyecto, el cual se haré los reajustes necesarios
siempre y cuando no afecten con la rentabilidad del negocio.

7.3.3 Revision de riesgos

Es vital poder determinar cudles seria ser los riesgos que el proyecto podria presentar, los

cuales se considera los escenarios posibles:

e Caida de los niveles de venta: Se hara seguimiento en especial al comportamiento de
las ventas, por ello, se mantendra un constante analisis de las nuevas tendencias que
se presenten en el mercado con el fin de estar actualizados sobre los cambios

constantes de los habitos de compra de los consumidores.

e Nuevos competidores: Se buscara fortalecer la relacion los clientes buscando la
fidelizacién con el fin de brindarles beneficios mas alla del servicio de calidad que se

ofrece. Ademas, se buscara potenciar y fortalecer las ventajas competitivas.

e Aumento del costo de la materia prima: Debido a los niveles macroeconomicos y
volatilidad del tipo de cambio, es posible en el tiempo un aumento del costo de
insumos que puede impactar en el negocio es por ello se buscara tener mas opciones

de proveedor con el fin de no afectar el presupuesto planteado
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CONCLUSIONES

Después de haber analizado el proyecto estratégicamente, se puede concluir que las
estrategias planteadas tienen un enfoque en captar la mayor cantidad de clientes y
brindarles un servicio innovador, de calidad que pueda superar las expectativas en
comparacion de los bafios convencionales brindando a cliente una experiencia

diferente.

Existe una tendencia en crecimiento respecto al rubro de mascotas donde los
consumidores optan por estos servicios dejando en el pasado los bafios en caso por
el tiempo empleado en esta actividad sin embargo el factor tiempo es la primera
necesidad encontrada en los consumidores. Es por ello que el modelo de negocio es
una idea que capta la atencion de los nuevos clientes en el que puede reducir tiempo

y costos en lo que refiere a corte y bafios.

Las estrategias planteadas se enfocan en brindarle al cliente nuevas experiencias
enfocados en tiempo y calidad de servicio que se ven reflejada en las encuestas y el
focus group planteado por ende se buscara estar siempre a la par con las nuevas

necesidades de los clientes que se puedan presentar.
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Anexo 1: Encuesta

1. ¢En qué distrito vive?

2. ¢Qué edad tiene?
e Entre 18 y 25 afos
e Entre 26 y 33 afios
e Entre 34y 70 afios

3. Género
e Masculino

e Femenino

4. ¢Cuantos canes tiene en casa?
o 1
o 2

e 3amas

5. ¢De qué tamafio es su can?

Mascota 1 Mascota 2 Mascota 3 Mascota 4
e Pequefio
e Mediano
e Grande

6. ¢Suele llevar a sus canes a bariar y cortar el pelo o se encarga personalmente del bafio
en casa?
e Encasa

e Asisto a un centro veterinario, spa o peluqueria canina.
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7. ¢Con qué frecuencia bafia a su can?
e 1vezal mes
e 2 vecesal mes
e Cada dos meses

e Cada 3 meses a mas

8. ¢Cuanto gasta mensualmente en el bafio y corte de su can? En caso tenga mas de uno,
considere el presupuesto total.
e S/10aS/30
e S/31aS/60
e S/61- més

9. ¢Suele quedarse en la veterinaria o spa hasta que su perro sea atendido?
o Si
e No

10. ¢ Qué atributos considera usted mas o menos importantes para elegir un servicio de
bafio y grooming para su mascota? Considere 1: nada importante, 2: poco importante,

3: importante y 4. muy importante.

e Precio

e Tiempo del servicio
e Seguridad

e Infraestructura

e Calidad del servicio

11. ¢Hace uso del servicio de transporte de recojo y entrega que tienen las veterinarias o
peluquerias para trasladar a sus mascotas?
e Si
e No
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12.

13.

14.

15.

16.

¢ Estaria dispuesto a contratar un servicio de bafio y corte para su mascota a domicilio
que le brinde seguridad, calidad del servicio y atencion rapida?

e Definitivamente no

e Probablemente no

e Probablemente si

e Definitivamente si

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un servicio de bafio y corte de pelo para su
mascota a domicilio?

e S/20-S/50

e S/51-S/70

e S/70-més

¢ Estaria dispuesto a contratar un plan anual en el cudl le ofrezcan el servicio de bafio
y corte completo con un descuento mas atractivo de acuerdo al plan seleccionado?
e Si

e No

¢ Considera importante la fecha de cumpleafios de su mascota para realizarle un bafio
o corte en esa fecha especial?

o Si

e No

¢ Cuél de los nombres le gusta méas para un negocio de spa canino a domicilio?
e Patitas Rodantes

e Yupi Puppy

e Motores y motivos

e Perrari

e Mascota Express
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