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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion busca demostrar la factibilidad de la creacion de un modelo de
negocio de guarderia para perros en Lima Metropolitana, al respecto se presentan 7
capitulos en donde se desarrollan distintas herramientas y metodologias para comprobar

que esta hipotesis es verdadera.

En los aspectos generales del negocio se presenta el nombre de la empresa y una breve
descripcidn, asimismo se narra la motivacion del proyecto y la necesidad que busca
solucionar. Se detalla la estrategia y objetivo del proyecto y una justificacion breve de

porqué el modelo de negocio es innovador, escalable y beneficioso para la sociedad.

En el siguiente capitulo se explica el modelo de investigacion que se ha aplicado para el
desarrollo de la investigacion, el planteamiento de la hipotesis y el resultado de la
investigacion primaria obtenida a través de encuestas dirigidas al puablico objetivo del
proyecto (a verse con mas detalle en el capitulo de marketing), donde se explica la
tendencias y patrones del cliente y usuario. Asimismo, se ahonda en el modelo de negocio

a través de la herramienta Canvas.

En el planeamiento estratégico de la empresa, se define su vision, mision y objetivos
estratégicos, y ademas se explica la importancia de la cultura organizacional en la
empresa. Asimismo, segun analisis se determina que algunos factores externos
influyentes son el desarrollo de apps para perros, la mejora de ingresos y la edad y perfil
de los duefios de perros. Segun analisis de Porter el principal sustituto es que el perro se
quede en casa, y segun el analisis de FODA cruzado se sugiere que la empresa aproveche
las tendencias crecientes en el sector mascotas para posicionar la marca y su ventaja

competitiva para asegurar la posicion de mercado.

Para el plan de marketing se toma como insumos la informacion revelada por el cliente
encuestado y entrevistado previamente. Para ello se define la segmentacion y perfil del
cliente, asi como la ventaja y estrategia competitiva de la empresa. En base a esto se

desarrolla el mix de marketing (producto, plaza, precio y promocion) sin perder como
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insumo las preferencias del cliente y tendencias del mercado. Producto de esto, se

propone un plan de ventas y proyeccion de la demanda.

En el plan de operaciones se muestran los procesos nivel 0, 1y 2 de la empresa, asi como
los recursos fisicos y econdmicos necesarios para su funcionamiento, por ejemplo entre
los procesos misionales se tiene la atencion de los canes, preparacion logistica y
monitoreo de operaciones. Este plan es importante porque explica la forma en que va a
operar la empresa, para eso establece su disefio y localizacion segun la herramienta de
ranking de factores, de donde se obtuvo que la mejor ubicacion es en el distrito de

Santiago de Surco, y cuantifica conceptos de inversion en personas, local y compras.

La estructura organizacional muestra la naturaleza juridica de la empresa y su estructura
organizacional, elaborada en base a los procesos establecidos, con los perfiles de puestos
que la componen. Asimismo, explica las politicas y buenas practicas organizacionales
acogidas y expone la estructura de costos de la planilla, servicios y capacitaciones y

bonos.

Finalmente, tomando como insumos los capitulos anteriores que se traducen en
presupuestos de ventas, compras, de inversion, gastos administrativos y financieros, se
elabora el plan econémico y financiero, el cual contiene un analisis de sensibilidad,

evaluacion de estados financieros, anélisis de riesgos y politicas financieras.
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CAPITULO I: ASPECTOS GENERALES DEL
NEGOCIO

1.1 Presentacion de la empresa

La empresa “Pet fun” es una guarderia para perros con un enfoque innovador donde se
busca brindar una atencion personalizada y de calidad al perro y generar un alto nivel de
confianza en sus duefios mientras trabajan, es por eso que esta dirigida a personas del
nivel socio econdmico A y B, que tienen perros, trabajan en Lima Moderna y tienen la
necesidad de dejar a sus mascotas en un lugar donde sean muy bien cuidadas.

La empresa pertenece al rubro de servicios del sector mascotas y es de régimen
juridico E.I.R.L. Sus operaciones consisten en el cuidado de los perros en un horario de
08:00 a 18:00 horas, segun jornada ordinaria de trabajo (Constitucién Politica del Peru,
1993), tiempo en el que la mayoria de duefios de perros se encuentren trabajando o
indispuestos a cuidarlos (Ipsos, 2016), en donde se les alimentard, paseara, hara jugar y
adiestraran. Ademas, una de las acciones que ofrece esta guarderia y que genera mayor

confianza en sus clientes es la constante comunicacion que tiene con sus clientes.

1.2 Marco tedrico y Mercado

El origen de la domesticacion de animales es inexacto, pero se cree que comenzé cuando
el ser humano se dio cuenta que necesitaba establecer lazos entre él y la naturaleza para
su supervivencia y desarrollo. El perro fue probablemente el primer animal en ser
domesticado y ha acomparfiado al ser humano durante unos 10.000 afos. (National
Geographic, 2010).

Narra la historia que en septiembre de 1870 se suscité el caso “Old Drum” (llamado
asi por el nombre del perro), que conmovié a los habitantes del Misuri, Estados Unidos,
y dio lugar al dicho que el perro es el mejor amigo del hombre. El caso trataba sobre un
granjero que acuso a su vecino de haber matado a su perro, y en el juicio, el politico y
abogado George Graham Vest sustento que: el mejor amigo que un hombre pueda tener,

nuestro propio hijo o aquellos que estdn mas cerca de nuestro corazon pueden convertirse
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en nuestro enemigo y demostrarnos ingratitud, sin embargo, el perro de un hombre esta
a nuestro lado en la prosperidad y en la pobreza, en la salud y en la enfermedad., siendo

asi que el perro es el mejor amigo del hombre (Kuhr, 1965).

En la actualidad los animales domésticos no son vistos solamente como compafiia,
sino que se les considera un ser mas similar al humano, con sentimientos y necesidades
que deben ser atendidas, incluso son considerados como un miembro mas de la familia y
comparten actividades que antes solo era exclusiva de las personas, como sentarse a la

mesa, celebrar su cumpleafios, ir al salon de belleza, entre otras (Inga, 2016).

Esta tendencia, de la mano con la desaceleracién del crecimiento poblacional,
supone el reemplazo de personas en muchos casos para tomar su lugar las mascotas,
permitiendo asi crear productos y servicios capaces de satisfacer estas nuevas
necesidades. Actualmente, el mercado ofrece una gran variedad de productos y servicios
dirigidos a las mascotas de la casa, que va desde un juguete o plato de comida hasta un

catering para fiestas o servicio de hospedaje (Inga, 2016).
Algunos, términos utilizados en el presente trabajo son:

Guarderia para perros: Una guarderia para perros es un espacio de acogida
temporal, algo asi como una residencia para perros, no un espacio al que llevar al perro
unas horas al dia. Los perros son muy sensibles a los cambios bruscos, es por eso que
esta debe tener entre sus caracteristicas personal cualificado para cuidar de los perros,
alimentacion apta, habitaciones amplias y camas mullidas, gran espacio en el exterior y

servicio veterinario (Caro, 2017).

Paseo para perros: A menudo hay personas que les encanta sacar a pasear a su
mascota, pero otras afirman que los paseos pueden llegar a ser demasiado estresantes. El
principal beneficio del paseo es que el perro puede estimular sus sentidos, comer hierba,
socializarse, hacer ejercicio y hacer sus necesidades con total tranquilidad., para ello debe
tener la correa floja en todo momento y tener una rutina diaria (Caro, 2017).

Adiestramiento canino: Se pueden clasificar en tecnicas de adiestramiento canino

basadas en las teorias del aprendizaje y técnicas basadas en etologia canina. En el primer
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caso la mas conocida y recomendada es el adiestramiento en positivo, en el cual no es
necesario usar collares de adiestramiento, y las sesiones de adiestramiento son muy
gratificantes tanto para los adiestradores como para los perros. EI método principal de
ensefianza consiste en el uso de refuerzos positivos, popularmente conocidos como

recompensas (Pryor, 2009).

1.3 Motivacion del proyecto

Un hecho particular y muy visto en estos dias que motivo este proyecto es lograr que el
tiempo que las mascotas esperan a nuestro regreso a casa después del trabajo, no sea triste
sino por el contrario agradable y divertido. Esto sumando al concepto “Pet Friendly”! y
que las mascotas sean consideradas como parte de la familia y se demanda mucho tiempo,
atencion y dinero en ellas, este proyecto busca aprovechar esta oportunidad para generar

valor en estas personas y a la vez crear un modelo de negocio innovador y rentable.

1.4 Percepcién de la necesidad

Segun informacion de INEI existen 1.37 millones de hogares que tienen mascotas en
Lima Metropolitana y una poblacion econdémicamente activa de 4.88 millones de
personas al 2017, ademas de la PEA, el 30% de personas con mascotas tienen como
ocupacion un trabajo independientes o son estudiantes, lo que significa que no se

encuentran en casa (Ipsos, 2016).

Ante la situacion de tener que salir del hogar, una alternativa que toman los duefios
es dejar a sus mascotas solas en casa, segun se sefiala en la entrevista del anexo 1. Ante
esa situacion, los perros experimentan varios sentimientos y reacciones como por ejemplo
ponerse triste, dormir, se aburren y hacen travesuras, te esperan desde una ventana o
intentan salir. Entre estas reacciones, los perros pueden llegar a sufrir de ansiedad por
separacion, lo cual los motiva a llorar, ladrar, mordisquear objetos e incluso orinar, lo

cual en exceso puede afectar su bienestar emocional (Garcia, 2018).

! La filosofia “Pet Friendly” engloba el concepto genérico de que las mascotas son bienvenidas en un lugar,
en donde se trata a la mascota como un cliente mas y, con variaciones, se le atiende como tal.
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Al respecto, los duefios optan por llevarlos a casa de algun familiar, encargarlos
con alguien por unas horas o simplemente dejarlos solos (ver seccidn 2.5). Actualmente,
el mercado ofrece i) escuelas de perros que buscan prevenir, modificar o corregir
comportamientos de los canes, ii) hospedajes para perros que ofrece un lugar para dejar
a tu perro cuando sales de viaje 0 no tengas con quien dejarlo, la gran mayoria estan

ubicados en Lima Provincia, y iii) paseadores de perros por horas.

1.5 Descripcion de la ideay la oportunidad

Considerando las reacciones emotivas que sufren los perros cuando se separan de sus
duefios y teniendo en cuenta los servicios que actualmente ofrece el mercado, se puede
inferir que existe una demanda insatisfecha, ademas de una oportunidad de negocio que
justamente atienda estas necesidades, que son i) acercar a las personas y sus mascotas y
ii) ofrecer un cuidado profesional y como en casa que haga sentir tanto a la mascota como

a su duefio que todo se encuentra bien.

Al respecto, se propone un modelo de negocio de guarderia para perros
enfocado en las personas que tengan ocupaciones que no le permitan quedarse en
casa y que no tengan con quien dejar a sus mascotas, pero que ademas busquen que
sus engreidos reciban un trato profesional y especial como si fuera el de ellos
mismos. Para lograr eso, la empresa ofrece canales de comunicacion constante
entre los duefios y sus perros, ademas de un servicio donde prima la calidad y esta

orientado al bienestar de los perros.

1.6 Justificacion del atractivo de la propuesta

La idea de negocio es innovadora, en el sentido que atiende variables no atendidas
actualmente por los servicios de escuelas, hospedajes, paseadores o el hecho de dejarlos
en casa. Segun los resultados de las encuestas (Ver seccion 2.5) las personas consideran
como factores relevantes el i) la seguridad y confianza, ii) la distraccion y juego y iii) la
atencion médica inmediata, en ese orden. Al respecto, la empresa incorpora mecanismos
para asegurar que se atiendan cada una de estas necesidades. Por lo tanto, la empresa

genera un oceano azul al atender necesidades insatisfechas de una manera diferente.
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El modelo también presenta un grado alto de complejidad pues requiere para su
desarrollo investigar un mercado incipiente como es el de los servicios para mascotas y
no hay regulaciones especificas sobre la cultura pet friendly en el Perd. Ademas, la
propuesta es escalable ya que el concepto permite crecer en nuevos productos y categorias
de productos como servicios de salud, educacion, entretenimiento y otros, tanto para

perros como para otros animales domeésticos.

Asimismo, la empresa es econémicamente responsable al brindar beneficios a la
sociedad al generar puestos de trabajo, colaborar con la sociedad de proteccion de
animales y aportar crecimiento a la economia peruana, cuida el equilibrio ambiental al
promover el reciclaje de materiales y buen uso de desechos y excreta, y atiende un
componente social al promover la adopcion de animales abandonados y cuidado

responsable de los perros y mascotas en general.

1.7 Estrategia inicial y Objetivos de alcance

La estrategia de la empresa es posicionarse como la primera y mas grande empresa
dirigida al bienestar de la mascota y sus duefios, y planea conseguir ello a través de la
diferenciacion de sus servicios y creando un océano azul que atendera variables no
atendidas actualmente como la comunicacion constante que genere confianza a los

clientes y sientan que sus perros se quedan en buenas manos.

El objetivo general de la empresa es el cuidado y entretenimiento exclusivo y
personalizado para perros que genere confianza en los clientes.
Los objetivos especificos son:

e Ser la primera empresa en el Perl en posicionarse como lideres en servicios

de guarderia para perros.
e Invertir como minimo 100 mil soles acumulados en el primer afio.

e Alcanzar como minimo 300 mil soles de ventas en el afio en el que consigue

el periodo de recupero.

e Generar como minimo 5 puestos de trabajo en el afio en el que consigue el

periodo de recupero.
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1.8 Impacto comercial y responsabilidad social

La empresa planea generar un impacto comercial positivo en la industria de las mascotas,
pero también en el sector servicios y otros relacionados. Va a generar mas competencia

e inversion en el PBI servicios. EI modelo es replicable a otras provincias del Peru.

Asimismo, la empresa adoptara un modelo responsable que atienda sus demandas
actuales sin comprometer las demandas de futuras generaciones, es decir, busca ser
sostenible en el tiempo y lograr un equilibrio social, econémico y ambiental de la

siguiente manera:

e Promoviendo el reciclaje de materiales y buen uso de los desechos y excretas

animales.

e Promoviendo la adopcion de animales abandonados y cuidado responsable

de los perros y mascotas en general.

e Generar educacion y cultura social en el cuidado de perros y mascotas en

general.

20



CAPITULO Il IDEA, INVESTIGACION Y
VALIDACION DE SOLUCION

2.1 Disefio y metodologia de la investigacion

Para el presente proyecto se hara una investigacion cuantitativa que busque comprobar

una hipotesis a través de la generacion de una muestra. Asimismo, se usara la metodologia

de estudio tipo explicativo-descriptivo (Alvarez, 2012), que contiene los siguientes pasos:

a)

b)

d)

Seleccion y definicion del caso: en el presente capitulo se propone la hipotesis
que se quiere comprobar al finalizar la investigacion de tesis.

Elaboracion de encuesta dirigida al publico objetivo: se realizaron encuestas
dirigida a los duefios de perros con caracteristicas definidas en la segmentacion
y perfil de usuario, asi como la muestra de encuesta.

Localizacién de las fuentes de datos: en el desarrollo del presente trabajo se
citan las fuentes secundarias asi como el resultado de fuentes primarias como
encuestas y entrevistas.

Anaélisis e interpretacion: en los capitulos de marketing, operaciones, recursos
humanos y finanzas se analiza en términos cualitativos y cuantitativos los
resultados de investigacion.

Elaboracion de informe: en las conclusiones se determina si se valida o no la

hipétesis planteada.

2.2 Validacion de hipotesis

Como parte de la metodologia, se plantean la hipotesis principal e hipdtesis secundarias

que se quieren demostrar en el desarrollo de la investigacion.

Hipdtesis Principal: Implementar una modelo de negocio innovador de

guarderia para perros en Lima Metropolitana es factible.
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e Hipotesis Secundaria 1: Las personas de NSE A y B duefias de perros en Lima
Moderna estan interesadas en el modelo de negocio innovador de guarderia

para perros.

e Hipdtesis Secundaria 2: Existen las técnicas, metodologias, y personal para

ofrecer de guarderia para perros en Lima Metropolitana.

e Hipotesis Secundaria 3: Implementar una modelo de negocio innovador de
guarderia para perros en Lima Metropolitana es economicamente o

financieramente rentable.

e Hipotesis Nula: Implementar un modelo de negocio innovador de guarderia

para perros en Lima Metropolitana no es factible.

2.3 Validacion de la solucion.

Para comprobar las hipotesis definidas, se recaba estadistica, notas de prensa, estudios,
foros e investigaciones referentes a la intencion de acudir a servicios de guarderia para
perros. Al respecto, se recogié como informacién secundaria, que hay un gran interés de
las personas de encargarse de la alimentacion, salud y entretenimiento de sus perros. El
principal potencial de este mercado son los servicios: veterinarios, educativos y de
recreacion (ElI Comercio, 2016), y ademas, existe otra variedad de fuentes que

complementan estas afirmaciones y que se citan en el presente documento.

De otro lado, se busca confirmar y complementar esta informacién a través de
fuentes primarias, como el caso de encuestas dirigidas a los duefios de perros con las
caracteristicas definidas en la segmentacién, para validar la intencién de contratar los
servicios de cuidado para perros de personas que trabajan, y entrevistas a veterinarias
como negocios similares, hospedajes para perros, y personas duefios de perros, por

ejemplo miembros de clubes de perros.

2.4 Muestreo poblacional

Para desarrollar las encuestas antes descritas, se debe determinar la muestra poblacional

a quien se aplicard la encuesta, para ello primero se debe definir el mercado total
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disponible y luego ir segmentando de acuerdo con las caracteristicas del cliente que se

quiere atender. En la seccidn 4.3.2 se detalla la segmentacion de mercado.

Tomando en cuenta la poblacion del mercado disponible efectivo de 235,500

hogares de NSE A y B con perros en Lima Moderna (San Borja, Surco, La Molina,

Miraflores y San Isidro), y considerando una persona como cabeza del hogar, con 95%

de nivel de confianza y 10% de margen de error, se obtiene una muestra de 97 personas.

Ver anexo 2.

2.5 Analisis de tendencias y patrones

Para determinar la tendencia y patrones del mercado objetivo, se encuestaron a 97

personas, hombres y mujeres, mayores de edad de NSE A y B que trabajan en Lima

Metropolitana. Tanto el formato como los resultados de las encuestas se pueden ver en el

anexo 2. Entre los principales resultados estan:

Se verifica que cerca del 55% son mujeres mayores de 25 afios, trabajan en
distintos lugares de Lima Metropolitana pero el 51% vive en Lima Moderna,

en La Molina, San Borja, Surco y Miraflores, y en Barranco y Chorrillos.

El 70% tienen un perro y el 23% tiene dos, que en su mayoria son hembras

pequefias de temperamento tranquilas y poco enfermizas.

El 40% deja a su perro solo en casa y el 53% lo deja con una persona cuando
se va a trabajar. Al respecto, lo que méas valoran es la confianza de que sus
mascotas estén en buenas manos (29%).

El 65% de personas encuestadas tiene interés en contratar un servicio de
guarderia siempre que le genere confianza, pudiendo pagar entre S/300 y

S/600 mensual en el 43% de los casos y méas de S/750 en un 4%.

2.6 CANVAS del modelo de negocio.

En base a los resultados obtenidos se tiene informacion del cliente y sus preferencias que

sirven para esquematizar el modelo de negocio de la empresa. Al respecto, Osterwalder

explica en su libro Generacion de modelos de negocio que la mejor manera de describir
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un modelo de negocio es dividirlo en nueve modulos béasicos que reflejen la I6gica que
sigue una empresa para conseguir ingresos, este es llamado “Canvas” y se caracteriza por
determinar una propuesta de valor que hace a la empresa especial en el mercado, ubicado
en el centro, asociado a la gestion con los clientes, a la derecha, y gestion interna, a la
izquierda (Osterwalder, 2011).

Siguiendo este modelo, la empresa ofrece como propuesta de valor “Brindar un
servicio de guarderia personalizado para perros” y “Generar tranquilidad y confianza en

los duefios de perros mientras se encuentren en manos de la empresa”.

Figura 2.1
Modelo de negocio CANVAS de la empresa

Key Partners Key Activities |Value Propositions| Customer Customer
Relationships Segments
[ clientes | | [Gestionde calidad | Generar
. . traan|I|dad y Afiches Duefios de
Comunidades | Operaciones | confianza en los
o mascotas de
perrunas duefios de
) NSEAYB
[ MKTyventas | perros mientras .
— profesionales
[ Municipios | se encuentren en e
| Finanzas | manos de la y_q
- - consideran a
Sociedad empresa Redes sociales
7 Sus perros
protectora de Gestion del
. o parte de la
animales conocimiento -
familia
Veterinari
Seindias | |Key Resources Channels
Empresas de | Personas |
mascotas
| Servicios | Transferencia
Empresas bancaria
publico y | Localy vehiculo |
privadas
Materiales y equipos
Cost Structure Revenue Streams
| Alguiler de local y vehiculo | [ Inscripciones mensuales de guarderia |
| Bienes y servicios | | Servicio de paseo por horas |
| Planilla de personal | | Venta de accesorios |

Elaboracién propia.
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CAPITULO IlI: PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Vision
La vision de la empresa es “Ser la empresa lider en el Pert en brindar bienestar a las

mascotas”,

3.2 Mision
La mision de la empresa es “Ofrecemos servicios exclusivos de guarderia para tu

mascota, diferenciandonos por el excelente nivel de confianza y comunicacion que

mantenemos con nuestros clientes”.

3.3 Valoresy ética:

Los valores son parte fundamental de la cultura organizacional, son definidos por los

colaboradores y se encuentran alineados a la vision de la empresa.

e  Amor a nuestras mascotas

Empatia con nuestros clientes
e Comunicacion constante

e Honestidad

e Innovacion

e Transparencia

e Responsabilidad social

Asimismo, la empresa establece un cddigo ética y de conducta que define sus

valores y dicta como politica actuar con integridad dentro y fuera del lugar de trabajo.
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3.4 Cultura organizacional:

La cultura en una empresa es tan importante como el espiritu para el cuerpo. Si bien los
organos determinan las acciones del cuerpo, el espiritu es quien encamina a los érganos
a cumplir con su vision. La cultura de la empresa sera forjada desde sus cimientas a través
del cumplimiento y difusion de los valores, los planes estratégicos enfocados en el
bienestar del personal y generar sinergias como decanten en mejor eficiencia de procesos

y calidad de los productos y servicios ofrecidos al cliente.

Al respecto, la empresa promovera las actividades que afiancen la cultura en la
empresa y, a su vez, exigira a sus socios estratégicos que estén alineados a su cultura

empresarial.

3.5 Objetivos Estratégicos:
Los objetivos estratégicos de la empresa

e Ofrecer un servicio de guarderia para perros que genere un alto nivel de

confianza en los clientes en al menos el 85% de los clientes.

e Promover en el 100% de clientes el cuidado responsable y educacion de los

perros y mascotas en general.

e Fomentar una cultura organizacional enfocada en las personas.

Los primeros dos objetivos estratégicos seran medidos a través de encuestas
periddicas a los clientes, asimismo estos indicadores estratégicos se desagregan en
indicadores operativos con el fin de hacer un seguimiento permanente y fino. El detalle

de los objetivos e indicadores se encuentra en el anexo 16.

3.6 Analisis externo (PESTEL)

3.6.1 Politico — legal

La tendencia mundial en la concientizacidn por el respeto de las personas por el resto de

los seres vivos como las plantas y animales, asi como su cuidado y preservacion, ha

26



repercutido en nuestro pais a través de agrupaciones que promueven una cultura de
cuidado de los animales y normas que protegen a los mismos. Es asi que, el 07 de enero
de 2016 se aprueba la Ley N° 30407, Ley de Proteccion y Bienestar Animal, que busca
proteger la vida y la salud de los animales vertebrados, domésticos o silvestres
mantenidos en cautiverio, impedir el maltrato, la crueldad, causados directa o
indirectamente por el ser humano, que les ocasiona sufrimiento innecesario, lesion o
muerte; asi como fomentar el respeto a la vida y el bienestar de los animales a través de
la educacion. Ademads, de velar por su bienestar para prevenir accidentes a sus

poblaciones y aquellas enfermedades transmisibles al ser humano.

Por otro lado, a raiz de incidentes causados por estos animales en los que han
atacado personas por negligencia mayormente de sus duefios, el Ministerio de Salud
aprobd el 13 de diciembre de 2001 la Ley N° 27596, Ley que Regula el Régimen Juridico
de Canes, que tiene por finalidad establecer el régimen juridico que regulara la crianza,
adiestramiento, comercializacion, tenencia y transferencia de canes, especialmente
aquellos considerados potencialmente peligrosos, dentro del territorio nacional, con la
finalidad de salvaguardar la integridad, salud y tranquilidad de las personas, asi como su

Reglamento aprobado mediante Decreto Supremo N° 006-2002-SA.

3.6.2 Econdémico

La economia peruana se encuentra actualmente en una fase de recuperacion,
caracterizada por la disipacion de los choques adversos de inicios de afio y un contexto
internacional favorable. Al respecto, se estima que el PBI crecera 2,8% para el 2017 y se
acelerara a 4,0% en el 2018 a través de una mayor simplificacién administrativa, mejora
calidad regulatoria, fomento del empleo formal y competitivo y mayor inversién en
infraestructura. Esta recuperacion se dara principalmente por la politica fiscal expansiva
orientada al proceso de reconstruccion ocasionado por el Fenomeno del Nifio y al
despliegue de infraestructura para los Juegos Panamericanos, lo cual contribuira con un
40% del crecimiento del PBI (Marco Macroecondémico Multianual 2018-2021, 2017).

Estas proyecciones, ademas de la coyuntura actual, obedecen un crecimiento

historico. Por ejemplo, en el afio 2016, el PBI fue de 501,537 millones de soles, del cual
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319,950 millones de soles (63.79% del PBI) correspondia al componente de Consumo
Privado, del mismo modo, el crecimiento del consumo privado fue de 3.1 comparado al
4.0 del PBI. De otro lado, el sector de Servicios también se encuentra muy relacionado,

teniendo para el 2016 un 4.3% de crecimiento.

Figura 3.1
Variacion del PBI

Variacion del PBI (Var%)
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Segun el grafico, tanto el consumo privado como el sector de servicios vienen
tomando importancia para la economia y consiguiendo un efecto multiplicador, por
ejemplo, cuando la situacion pais y la economia y situacion politica esta bien el consumo

incrementa y eso tiene un efecto directo en el PBI.

3.6.3 Geogréfico

Lima Metropolitana se divide en las zonas Lima Norte, Centro, Este, Sur, Callao,
Balearios y Moderna. Asimismo, estas se dividen en zonas geograficas APEIM de
acuerdo con la cercania. Por ejemplo, las zonas 6 y 7 pertenecen a Lima Moderna y son
justo en estas zonas donde se concentra la mayor poblacién de NSE A y B. El distrito con
mayor poblacion de Lima Moderna es Surco con una poblacion de 357,600 personas
(26.98% de Lima Moderna). Ver anexo 15.
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Tabla 3.1
Distribucion por zonas geograficas APEIM 2017

NSE (%)
Zonas Personas A B c 5 £
m:;ﬁl;l;)res, San Isidro, San Borja, Surco, La 795 39 433 140 45 4
Su.rqunlo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 877.7 39 266 446 205 44
Miraflores

Total Lima Metropolitana

1020860 A8 2L7 424 238 73

Fuente: APEIM, Estructura socioeconémica 2016

3.6.4

Enel

. Demogréfico

ambito demografico uno de los principales indicadores que se debe tomar en cuenta

es la evolucion de la piramide poblacional, al respecto se evidencia una reduccion de la

base y cuerpo poblacional de 0 a 24 afios ocasionado por la reduccion de la fecundidad.

En su defecto se aprecia un leve incremento de los adultos a partir de 40 afos.

Figura 3.2
Pirdmide poblacional en Peru 2014-2021
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Fuente: INEI, Estado de la poblacién peruana 2014

29



Asimismo, tenemos la distribucidn segin grupos etarios, donde podemos observar
que la gran masa de la poblacion de Lima Metropolitana esta en los hombres y mujeres

de 25 a 39 afios, seguidos por las personas de 40 a 55 afios y de 56 a més.

Tabla 3.2
Poblacion por sexo y grupo de edad 2017

Grupo Total Hombres Mujeres

etario Miles % Miles % Miles %
00-05 afios 954,5 9,3 487,7 9,8 466,8 8,9
06-12 afios 1106,5 10,8 565,5 11,4 541 10,3
13-17 afios 838,4 8,2 419,7 8,5 418,7 8
18-24 afos 1326,6 13 654,8 13,2 671,8 12,8
25-39 afios 2492,3 24,5 1204,4 24,4 1287,9 24,4
40-55 afios 1966,6 19,3 939,2 18,9 1027,4 19,6
56- + afios 15244 14,9 685,2 13,8 838,7 16

Total 10.209,30 100 4.956,50 100 5.252,30 100

Fuente: INEI, Estimaciones y proyecciones de poblacion

El entorno demografico también lo demarca la Poblacion Econdémicamente
Activa (PEA) ocupada, que actualmente son cerca de 16 millones de personas de las
cuales el 48.3% pertenece al rango de 25 a 44 afios y el 56.4% es del sexo masculino.

Figura 3.3
Evolucion de la PEA ocupada por edades 2010-2015
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3.6.5. Tecnologico

“Un proyecto de la Universidad Politécnica de Valencia ha creado juguetes roboticos
para entretener a los animales cuando se quedan solos en casa, controlados por un

humano, pero con la idea de que en el futuro sean automaticos” (Blanco, J., 2018).

Asi como este articulo de SrPerro.com (2014) sobre tecnologia que permite

comunicarse a los canes:

“FIDO (nombre que en inglés se asocia naturalmente con perro) significa en este caso
"Facilitating Interactions for Dogs with Occupations", algo asi como "Haciendo posible
las interacciones para Perros que Trabajan". Se trata de un proyecto realmente interesante
en el que diversos cientificos trabajan desde hace afios con el objetivo de desarrollar
artilugios que permitan a los perros comunicarse con los humanos, tanto a distancia
(enviando mensajes SMS, alertas, etc.) como sobre la marcha, cuando se produce alguna

emergencia.”

La tecnologia esta avanzando a pasos agigantados, y las mascotas no quedan

fuera, al respecto se listan algunas innovaciones tecnoldgicas pensadas para ellos:

Twindog es una app para encontrar a la pareja ideal de tu perro.
e Petcub son cdmaras monitoras para vigilar a tu mascota en casa.

e Borrow my doggy es un servicio donde te prestan una mascota para que la

cuides por unos dias.

e Pet traker es un dispositivo con GPS que va en el collarin de tu mascota para
poder ubicarla cuando se pierda.

3.6.6. Ecoldgico

La Ley Orgéanica de Municipalidades establece que La Municipalidad Metropolitana de
Lima tiene entre sus funciones especiales en materia de saneamiento ambiental, organizar
y controlar la sanidad animal, asi como la regulacién y control en la tenencia de animales
domeésticos (Ley N° 27972, 2003).
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3.7 Analisis interno (PORTER)
3.7.1 Rivalidad de Competidores

Segun lo indicado por el cliente en las encuestas, el factor mas valorado es el nivel de
confianza que el perro esté en buenas manos, asimismo identifican otros factores que
valoran mas o menos, en base a este analisis se propone un modelo de negocio ajustado
a las necesidades del cliente. Actualmente otros servicios como hospedajes, escuelas y
paseadores de perros no satisfacen plenamente esa necesidad. La creacidn de este océano

azul supone que no hay competencia directa.

3.7.2 Amenaza de Nuevos Entrantes

El mercado de las mascotas es un mercado en crecimiento con gran potencial a nivel
mundial, al respecto cada vez existen mas emprendimientos que atienden los insigths? de
los duefios de mascotas. Debido a la baja barrera de entrada, las actuales empresas de
hospedaje, escuelas y otros similares se podrian reinventar, y conforme crezca el sector,

se podria convertir en un océano rojo.

3.7.3 Poder de Negociacién de Proveedores

Los principales proveedores de la empresa son las empresas comerciantes de accesorios
para perros y los veterinarios. En el primer existe una gran cantidad de proveedores. En
el caso de los veterinarios, se puede establecer convenios con clinicas veterinarias de

prestigio que en el mercado hay mas de una. El poder de negociacion es medio.

3.7.4 Poder de Negociacion de los clientes

Los clientes son las personas que trabajan y tienen perros, con la caracteristica de residir
y trabajar en Lima moderna y pertenecer a los NSE A 'y B. El poder de negociacion se va

basa en el nivel que ellos establezcan de atencidn a su perro, es decir, cuan dispuestos

2 Los insights son las motivaciones implicitas no conocidas ni légicas. Son descubrimientos, no obvio y no
conocidos, que permiten entender mejor a las personas y sus problemas.
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estan en conseguir a sus mascotas un servicio que los atiendan excelentemente y ademas
ofrezcan la tranquilidad y confianza a sus duefios. Este factor no es atendido actualmente,

por ende, los clientes no tienen poderosas alternativas de solucion.

3.7.5 Amenaza de Sustitutos

El mejor sustituto del modelo de negocio es dejar al perro en casa, ya sea solo o bajo el
cuidado de alguien. Segun la informacion primaria el factor que més valoran las personas
cuando se trata del cuidado de sus perros es la seguridad y confianza de que se queda en

buenas manos, valoracion que es muy dificil de superar.

Sin embargo, esta alternativa tiene algunas desventajas, como por ejemplo el
desorden y los dafios fisicos que puede causar el can a los bienes del hogar, la dificultad
0 trabajo que requiere de la persona a su cuidado y, en caso se quede completamente solo,
el valor sentimental de tristeza o pena. Poder de negociacion alto.

3.8 Analisis de oportunidades y amenazas (FODA)

Kotler y Keller (2012) sefiala: “La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para una empresa se conoce como analisis FODA, y es una
manera para analizar el entorno interno y externo de marketing” (p. 48). Al respecto, se

muestra el analisis de los factores internos y externos de la empresa.
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Tabla 3.3
Matriz FODA de la empresa

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

Servicio especializado en comunicacion
constante de lo que esta haciendo el perro
mientras su duefio trabaja.
Plan de marketing adecuado a las demandas del
publico objetivo.
Ubicacién estratégica en Lima moderna a fin de
mantener la cercania entre perro y duefio.
Garantia de la marca y empresa que genere
confianza y seguridad en las personas que dejan
a sus perros.

DEBILIDADES

Empresa nueva, no tiene un respaldo financiero
fuerte.

No existe competencia directa, por lo tanto no
hay mucha informacion secundaria que
estudiar.

- Los

OPORTUNIDADES

- Existe una tendencia positiva en el sector de las

mascotas:

hogares con mascotas en Lima
Metropolitana vienen creciendo a una tasa de
1.5% anual.

- Las personas cada vez gastan mas dinero en el

cuidado de sus mascotas, ahora S/250 aprox.

- ElI componente de consumo privado del PBI

tiene un crecimiento de 3.1%. Esto refleja en
mayor poder adquisitivo.
AMENAZAS

- El principal sustituto para no tomar el servicio es

dejar al perro en casa, pues segin los
encuestados ahi estard méas seguro.

- Las barreras de entradas no son tan altas y el

modelo podria ser replicado.

Elaboracién: Propia

3.9 Estrategia de éxito (FODA cruzado)

Kotler y Keller (2012) sefiala:

“Esta claro que la empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, y tampoco deberia

regodearse en todas sus fortalezas. La gran incognita es si debe limitarse a cultivar

aquellas oportunidades respecto de las que posee las fortalezas requeridas, o si debe

considerar también las que le exigen encontrar o desarrollar nuevas fortalezas.” (p. 48)

Al respecto, el presente modelo de negocio ha buscado en su concepcién

justamente incrementar los factores que el cliente considera importantes y reducir o

eliminar los que no, dicho esto la estrategia es trabajar en potenciar las fortalezas como

prioridad.
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Tabla 3.4

Matriz FODA cruzado de la empresa

ESTRATEGIAS INTERNAS

ESTRATEGIAS EXTERNAS

FO

Establecer dentro del plan de MKT estrategias
de precio que considere el crecimiento en el
poder adquisitivo.

Aprovechar las tendencias crecientes en el
sector mascotas para posicionar la marca y su
ventaja competitiva en el mercado para
asegurar market share.

DO

Conseguir  financiamiento o0 ruedas de
capitalizacion para aprovechar la tendencia y
crecimiento econémico.

Dado el potencial de la empresa, conseguir
socios estratégicos para afrontar mejor las
proyecciones.

FA

- Aprovechar el know how y especializacién para

complejizar el servicio y fijar barreras de
entrada.

- Posicionar la marca como la pionera en servicios

exclusivos a mascotas y su ventaja competitiva
para conquistar otros mercados como sustitutos.

DA

- Asociarse con un accionista que también sea

cliente, pues conocerd mejor las necesidades y
soluciones.

- Conseguir o generar la mayor informacién

posible y know how para utilizarlo como activo
y crecer las barreras de entrada

Elaboracion: Propia
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

4.1 Planteamiento de objetivos generales de marketing.

Objetivo general de marketing: Establecer los objetivos de marketing de la empresa a fin
de definir las mejores estrategias para conquistar el mercado objetivo del proyecto, y en
base a eso poder formular correctamente la proyeccién de la demanda y el plan de ventas

que servira de insumo para un futuro plan de produccién y de finanzas de la empresa.

Objetivos especificos:

e  Establecer la segmentacion y perfil del cliente.
e Establecer la ventaja competitiva de la empresa.
e Determinar el marketing mix de la empresa.

e Encausar el mensaje y motivo de la marca.

e Investigar las tendencias de mercado.

e Servir de insumo para el plan de ventas y proyeccion de la demanda.

4.2 Estrategias de marketing:
4.2.1 Segmentacion y Perfil del cliente.

En la seccién 2.5 se muestran los resultados de las encuestas, los cuales validan los patrones
de consumo y preferencias de las personas que tienen perro en Lima Metropolitana. Al

respecto, dichos resultados permiten segmentar el mercado de la siguiente manera:

e Demograficamente, son hombres y mujeres mayores de 25 afios con poder

adquisitivo medio alto.

e Geogréaficamente, son personas que viven en Lima Moderna. Dado su poder
adquisitivo y lugar de domicilio se considera que pertenecen al nivel socio-

economico Ay B (ver anexo 15).

e Psicograficamente, son personas que tienen fuertes lazos afectivos con sus

mascotas y los consideran parte de su familia, por ejemplo en el caso de las
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parejas jovenes, su principal motivacion es que teniendo perros entrenan sus
responsabilidades familiares y la necesidad de una educacidon y cuidados
constantes a los miembros mas pequefios de la familia (Jardi, 2013). Asimismo,
son personas materialistas, de clase social media-alta y entre profesionales y

directivos. Invierten en sus mascotas hasta S/3,000 mensuales (Gestion, 2016).

Considerando la segmentacion de mercado y resultados de las encuestas se
considera que el cliente de la empresa tiene el siguiente perfil: hombres y mujeres mayores
de edad de NSE A y B, materialistas, consideran a sus perros parte de la familia, y son

profesionales.

4.2.2 Posicionamiento y ventaja competitiva.

Segun la encuesta realizada a la muestra poblacional en estudio, el factor que mas valoran
los duefios de perros es la confianza que su perro esté en buenas manos. Ademas de este
dato cuantitativo, en las entrevistas las personas manifiestan que los perros son parte de su

familia y por eso buscan lo mejor para ellos y la tranquilidad que estén seguros.

Al respecto, la empresa se ha enfocado en atender esa necesidad tan valorada por
los duefios de perros, por lo que desarrolla una estrategia de diferenciacion plasmada en la
generacion de confianza como ventaja competitiva. Para lograr esto, se establecen diversos
medios que cumplen este objetivo como la 1) trasparencia y participacion activa de los
clientes, 2) personal especializado y 3) comunicacion constante a través de tecnologia de

punta, siendo este Gltimo el principal componente diferenciador. Estos medios son:

e Difundir con total transparencia los procesos internos a través de las redes
sociales y canales con los clientes, por ejemplo, las actividades en las que se
participa, los lugares donde se pasean a los perros. Asimismo, se puede solicitar
la participacion de los clientes en estas actividades o incluso en los procesos de

seleccion de empleados (ver seccion 6.4).

e Trabajar con personal especializado en el cuidado de los perros, para eso la
empresa elabora perfiles de puestos y funciones especificas que deben cumplir
los cuidadores al momento de su convocatoria (ver seccion 6.4). Asimismo, la

empresa brindaré periédicamente cursos de capacitacion sobre el cuidado de
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los perros, adiestramiento, paseo, alimentacion, entre otros, los cuales estan

presupuestados y se comunicara a los clientes.

e Mantener una comunicacién constante con los clientes, principal componente
diferenciador de la empresa, desde el momento en que el perro registra su
ingreso al local hasta que es retornado a su hogar. Esta comunicacion va desde
el contacto telefénico y de texto, hasta la implementacion de un App que
permita el registro del perro, reserva de horarios para recojo, pago mediantes
tarjetas de crédito y débito, y monitoreo de la mascota en tiempo real mediante
camara-video y mapa con GPS. Mayor detalle de esto se explica en el plan de

operaciones.

A fin de mantener esta ventaja competitiva en el tiempo y generar fuertes barreras
de imitacion, la empresa promueve una fuerte cultura organizacional que permita gestionar
con transparencia los procesos y servicios al usuario, asi como la constante capacitacion en

el cuidado de los perros.

De otro lado, para asegurar que la tecnologia no sea facilmente replicada, y de este
modo cuidar su componente diferenciador, la empresa firma un contrato con el proveedor
mediante el cual se compromete a no proveer del mismo producto a otra empresa del rubro.
Asimismo, segun la politica de gestién del cliente, la empresa buscara adaptar sus procesos
y herramientas a las nuevas necesidades del usuario, por lo que, de ser necesario, laempresa

desarrollara mejores herramientas que lo mantengan en la vanguardia.

Es asi como, la empresa formula como ventaja competitiva el alto nivel de

confianza que genera en sus clientes, y como lo consigue.

38



Figura 4.1

Ventaja competitiva de la empresa

ESTRATEGIA VERTAJA

COMPETITIVA SEdLAEeE

Personal
especializado en el

cuidado de perros
~ — —

Participacion activa
Diferenciacion Confianza 1 de clientes en los
procesos

——
0N

Constante
comunicacion de las
actividades del perro

Elaboracidn propia.

Sin perjuicio de lo anterior, se propone desarrollar progresivamente una estrategia

de liderazgo en costos que permitird a la empresa generar mayores margenes operacionales.

De otro lado, la empresa probara que esta estrategia de diferenciacion creara una
ventaja competitiva respecto a los competidores y sustitos, posicionandose de esta manera
como referente en el cuidado de los perros. En la siguiente figura se puede observar que la

empresa se caracteriza por su alto nivel de confianza y comunicacion constante.

Figura 4.2

Matriz de posicionamiento de la empresa Pet Fun

CONFIANZA
100

DISPONIBILIDAD DE
OTROS SERVICIOS

COMUNICACION
CONSTANTE

ACCESIBLE A

ENTRETENIMIENTO
PRECIO

ESCUELA Y HOSPEDAJE —SOLO EN CASA EN CASA CON ALGUIEN2 —PET FUN

Elaboracidn propia.
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4.3 Mercado objetivo:
4.3.1 Tendencia de mercado.

Dado que el modelo de negocio es innovador, es decir tiene componentes nuevos y
diferentes a una guarderia convencional, no existe informacion historica ni precedentes que
establezcan el comportamiento del potencial mercado, es por eso que para el anélisis de las
tendencias y patrones de mercado, lo primero se ha hecho fue elegir otros negocios que
atienden la misma necesidad del publico objetivo, y siendo mas especificos, los negocios
el mismo insight del usuario, que de acuerdo a las entrevistas a profundidad, resulto ser
que las personas tenian la preocupacion de que algo malo les pasara y necesitaban estar
pendiente de ellos pues lo consideraban como hijos.

La misma motivacion se presenta en los clientes que reciben las veterinarias y pet
shops, segln entrevista a Veterinaria Family Pet (también vende accesorios y otros
productos para perros, funciona como pet shop), donde segun indica el duefio, los clientes
se preocupan mucho de que su mascota sea bien atendida y reciba méas que una consulta,

un trato espacial. Ver anexo 1.

Al respecto, las estadisticas indican que se tiene un incremento de veterinarias y pet
shop en Lima Metropolitana, llegando a 637 veterinarias y 374 pet shop en para el 2016
(Ipsos, 2016).

Tabla 4.1

NuUmero de veterinarias en Lima

Lima Lima Lima Lima Lima

Total Callao
norte este centro moderna sur

637 145 123 64 166 107 32

Fuente: Ipsos Apoyo 2016

Tabla 4.2

NuUmero de tiendas de mascotas en Lima

Lima Lima Lima Lima Lima
Total Callao
norte este centro moderna sur

374 55 45 92 87 78 17
Fuente: Ipsos Apoyo 2016
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Asimismo, la propuesta pertenece a un sector de mascotas con alto potencial de

crecimiento, algunas tendencias son:

a) Alimentos sanos y personalizados

b) Establecimientos comerciales pet friendly
c) Tratamientos naturales y aromaterapia

d) Nuevos reyes de las redes sociales

e) Bafio, peluqueria y médicos a domicilio

4.3.2 Tamano de mercado

El tamafio de mercado fue revisado en la seccion 2.4 a fin de segmentar el mercado hasta
Ilegar al tamafio que se usara de base para las operaciones y planes de venta y financieros.
Al respecto, se parte de un mercado total de hogares que tienen mascotas en Lima
Metropolitana, segmentando y acotando el mercado hasta llegar al mercado objetivo.

e Mercado Total Disponible (TAM): 1,030,906 hogares con perros en Lima
Metropolitana. (Censo 2017, INEI)

e Mercado Disponible Efectivo (SAM): 235,500 hogares de NSE A y B con
perros en Lima Metropolitana. (Censo 2017, INEI)

e Mercado Objetivo (TM): 153,075 hogares de NSE A y B con perros en Lima
Moderna y con intencién de compra. (Fuente: encuestas)

4.3.3 Mercado objetivo

El mercado objetivo se obtiene de la aplicacion de un porcentaje de personas que tienen
intencion de compra como resultado de encuestas a una muestra poblacional segun lo

indicado en la seccion 2.4.

Segun las encuestas se hallé que el 65% de personas les interesa e interesa mucho
la guarderia para perros. Por lo tanto, el tamafio de mercado objetivo se acota a 153,075
hogares, lo cual equivale a 214,305 perros considerando que en cada hogar existe 1,4 perros
(Ipsos, 2016).
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4.3.4 ldentificacion de agentes

Dentro de los principales agentes o socios estratégicos se encuentran los municipios,
quienes son los encargados de brindar los permisos para el funcionamiento de la empresa,
asi como regular el libre comercio y bienestar de los vecinos. Para este caso, en los
préximos capitulos se evalla el distrito méas idéneo para la localizacion de la empresa, el
mismo que debe ofrecer informacion sobre los procedimientos de trdmites y servicios para

el otorgamiento de licencia de funcionamiento, entre otros.

Los duefios de los perros, personas de NSE A y B de Lima Moderna, son los
principales clientes de la empresa y socios estratégicos a la vez pues una vez que fidelicen
con la empresa y marca tomaran un rol de fuerza de ventas indirecta, al conseguir mas

clientes a través de las recomendaciones y el boca a boca.

De la misma manera, los centros de trabajo ya sean empresas publicas o privadas,
son los lugares de trabajo de los clientes, para ello es importante estudiar en qué empresas
0 zonas empresariales son las méas concurridas por los clientes, basado en la encuesta.
Asimismo, existe la posibilidad que la empresa se convierta en un cliente, pues puede

ofrecer el servicio de guarderia de perros como un beneficio para sus trabajadores.

Las sociedades protectoras de animales puede ser un gran socio estratégico para la
difusion y promocion de los servicios de la empresa, ademas de un socio para actividades
de responsabilidad social, por ejemplo la Asociacion Peruana de Proteccion de Animales
encargada de campafias educativas, vacunacion y esterilizacion y promocion de eventos
para recaudar fondos y ayudar a diversos albergues (ASPPA). Para ello es importante
establecer contacto y relaciones con los dirigentes o lideres de estas organizaciones,

participar de sus eventos e incluso hacer donaciones.

Otras agrupaciones que se pueden sumar a la idea anterior, son las comunidades
perrunas o grupos amantes de los perros, por ejemplo el club de labradores, club de bulldog
Per(, y otros clubes de razas especificas. Estos se pueden ubicar en redes sociales,
normalmente estan organizados por un presidente y con frecuencia organizan actividades

perrunas.
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Por altimo, las empresas de alimentos, salud, moda o entretenimiento para mascotas
podrian ser un punto de contacto con posibles clientes y hacer de aliados estratégicos, por
ejemplo, se puede hacer un trato con una empresa de alimentos para publicitar sus
productos en la instalacion de la empresa y en viceversa esta empresa hacer publicidad de

los servicios de Pet Fun.

4.3.5 Potencial de crecimiento del mercado

Segun el régimen juridico de canes, “(...) esta prohibido el ingreso de canes a locales
publicos, de espectaculos, deportivos, culturales, y otros de asistencia masiva de personas,
asi como en piscinas, playas publicas y lugares de recreacion (...)"(Ley N° 27596 articulo
25°, 2001), excepto los parques publicos, en estos casos el régimen juridico indica que
“(...) solo se permitira la circulaciéon y permanencia de canes, en areas de uso publico,
cuando estén acompafiados de la persona responsable de su cuidado.” (Ley N° 27596
articulo 21° 2001). Estas disposiciones, si bien regulan y piden exigencias para las
personas con perros, para la empresa supone una oportunidad de educar y brindar productos

0 servicios especializados segun exige la norma y prefiere el cliente.

Evidentemente, la tendencia de crecimiento de tenencia de mascotas juega a favor

de la empresa por ser potencial crecimiento de clientes y por ende ventas.

Por otro lado, la mayor limitante es que las mismas personas se ocupen de hacer
todo lo concerniente de su mascota, una tendencia, por ejemplo, es que los servicios sean
brindados en la misma casa del cliente. Sin embargo, toda limitante puede convertirse en
oportunidad, y en este caso la empresa debera evaluar adaptar o crear nuevos servicios para

atender esta tendencia.

4.3.6 Rivalidad competidora y Potencial de ventas

Como se menciono en la seccidn de analisis interno, si bien no atienden el mismo objetivo
estratégico, lo mas cercano a un competidor son las escuelas caninas, hospedajes y

paseadores de perros.
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Un ejemplo de escuela canina es VIP Dog Training, cuya mision es ayudar a
enriquecer las relaciones que unen a las personas con sus animales de compafiia a través
de la correccién y educacion. El precio de las clases puede Ilegar a 500 soles en un mes,
que consta de clases diarias de hasta tres horas, realizadas en parques puablicos, no tienen

un local propio ni funciona como guarderia (VIP Dog Training).

De otro lado, Wau es un hotel que da alojamiento a mascotas mientras sus duefios
estan de vacaciones o fuera de casa, y ofrecen un cuidado integral de alimentacion, higiene,
seguridad y diversién en su local en Pachacamac. Segun informacidn brindada por teléfono,
sus costos varian de 70 soles por dia de alojamiento (no incluye traslado), hasta 800 soles
para el caso de una pension mensual, la cual incluye el alojamiento y traslado semanal de
8:30 a 16:30 horas (Wau).

Segun la pagina web Vet Place, lugar virtual para venta y compra de productos y

Servicios para perros, se encuentran otros servicios de hospedajes para perros como:

e Vicdogs de San Miguel ofrece hospedaje diario por 60 soles incluido 3 salidas
al dia de 25 minutos y comunicacion por Skype o Whatsapp, Cobra 10 soles

adicional para perros de talla grande y se requiere que lleven sus camas.

e Happyfamily ofrece alojamiento en un lugar amplio por 40 soles mas 10 soles

por traslados.

e Groom Room, ubicado en San Isidro, ofrece hospedaje diario por 60 soles mas

10 soles si es perro grande, incluye 3 salidas al dia de 25 minutos (Vet Place).

Una variante del hotel para perros es el hospedaje en hogares, segun articulo del
Comercio, Dog Houser es una empresa que ofrece alojamiento temporal en hogares a
aquellos perros que necesitan de espacio libre y de alguien que les dé un cuidado
personalizado en su propia vivienda, es decir funciona como un intermediario entre duefios
y cuidadores. Los costos pueden variar entre 35 y 40 soles por 12 horas por dia, o entre 700
y 800 soles al mes si se habla de dias habiles (Carrion, A., 2018).

De otro lado, para las personas que no tienen la necesidad de dejar a sus perros 8 o

10 horas en una guarderia, tienen la opcidn de contratar a cuidadores de perros encargados
de dar a la mascota un paseo diario por horas, como el caso de la empresa de estimulacion
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canina Alko, que ofrece este servicio por un tiempo de aproximadamente 2 horas con un

costo de 10 a 15 soles la hora dependiendo el distrito (Alko).

Un dato muy importante que ocurre en ambos casos es que estos establecimientos
no generan confianza ni seguridad en los clientes pues, segun las entrevistas, manifiestan
que no siempre el cuidado es bueno, sus perros regresan con bichos o lesionados por pleitos
con otros canes. Lo mencionado es una debilidad de estas empresas y supone una
oportunidad de diferenciacion para la empresa, teniendo en cuenta que ademas la confianza

es el factor que mas valoran los duefios de mascotas.

4.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix
4.4.1 Politica de gestion del cliente

La empresa, considera que la provision de servicios adecuado a las necesidades de sus
clientes es parte fundamental del negocio y, por ello la gestion del cliente explica como se

gestionaran las relaciones con los clientes, entre sus acciones estan:

e Constante verificacion que los servicios estén alineados con las necesidades de
los clientes, para ello se cuenta con canales ideados para mantener una estrecha
comunicacion y retroalimentacion, como el contacto por redes sociales, a

través de chats, comunicacion telefonica y encuestas.

e Como parte de la comunicacion con el cliente, se establecera una base de datos
de los clientes a través de un aplicativo movil que registrard en la nube la
informacién cerca del cliente y de su perro, gustos, preferencias y otra
informacién valiosa que ingrese como parte del registro y monitoreo de su

mascota (en el capitulo 5 se expone mas detalle).

e Disposicion de personal competente y debidamente capacitado para llevar a
cabo las tareas con las garantias de calidad exigibles. El personal tendra
capacitaciones y reforzamientos constantes en cuidados de los perros, pero

ademas en lo relacionado al trato con el cliente y cobmo educar a su perro.

e Establecimiento y difusion de los procedimientos y compromisos establecidos
para asegurar la satisfaccion global del cliente, para ello se pueden adoptar
herramientas de medicion de indicadores y comunicacion con el cliente.
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4.4.2 Estrategia de producto
La empresa ofrece el servicio de guarderia para perros, el cual consiste en una suscripcion
mensual que da derecho al cuidado del perro registrado por el tiempo aproximado de horas

que su duefio se encuentra trabajando (no incluye pernocte). El servicio consta de:

e La hidratacion y alimentacion del can con los alimentos que su duefio
proporcione y en la cantidad que indique. Para ello el cuidador tendra los
cuidados necesarios para la agrupacion y horarios de cada uno de los canes que

se encuentren en la guarderia.

e El paseo del can fuera del local en ambientes amplios y exteriores como
parques, en un tiempo equivalente a la mitad del tiempo de permanencia en la
empresa. Para ello es necesario la autorizacion del duefio y contar con un collar

Yy correa.

e El adiestramiento béasico de los canes que se encuentren bajo los cuidados de
la empresa. Esto consiste en ensefiarles principalmente a obedecer
instrucciones a fin de mantener un orden en el tiempo de permanencia en la
empresa. Asimismo, se podra ensefiar trucos o reforzar su comportamiento

segun lo requiera el duefio.

e Esparcimiento y tiempo de juego, el cual es transversal en todas las actividades
pues el objetivo de la empresa es justamente generar el mayor confort y alegria

de los perros.

Adicionalmente, para el caso de personas que solo deseen dejar a sus perros por
unas horas y prefieren que pasen mas tiempo al aire libre, se ofrece el servicio de paseo
para perros, que consta de un aproximado de dos horas por dia, siendo posible para el
cliente tomar el servicio solo algunos dias del mes, sin embargo segun las encuestas se
determina que las personas toman el servicio de paseo semanalmente por todas las semanas
del mes salvo excepcion. El paseo es el mismo que se brinda en el caso de suscripcion,
donde un cuidador puede pasear hasta 10 perros y los recoge y deja en su domicilio

diariamente.

Por ultimo, la venta de accesorios es un complemento ideal para las actividades de

guarderia, paseo o para la casa. Un estudio sobre comportamiento de compra de accesorios
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para mascotas (Ipsos, 2016) indica que los principales accesorios que las personas suelen
comprar a sus perros son juguetes (41%), ropa (35%), collares y correas (25%) y camas

(18%). Para el caso, por capacidad logistica se ofrecen los tres primeros.

Si analizamos los niveles de productos descritos, es importante conocer su enfoque
respecto a la oferta en el tiempo, empezando por el enfoque en solo vender y vender (MKT
1.0), luego el enfoque por el cliente y sus necesidades funcionales (MKT 2.0),
posteriormente el enfoque en los valores del cliente y como gestionar oportunidades
basadas en el funcionamiento de sus impulsos no racionales (MKT 3.0), y finalmente, el
futuro se encuentra en el MKT 4.0 que puede estar ligado a inteligencia artificial y busca
trascender en algo més alla que el cliente (Fuciu, M. y Dumitrescu, L., 2018).

Al respecto, se tiene que el beneficio principal de la empresa es el cuidado de los
perros, ya sea mediante el servicio de guarderia, paseo o venta de accesorios. Es la

funcionalidad del servicio, lo minimo que debe recibir el cliente como contraprestacion.

El Producto real es un valor agregado que se ofrece al cliente, por ejemplo, en el
caso de la guarderia y paseo del perro es la cercania al hogar del duefio, la transparencia y
la comunicacion constante de lo que hace su engreido. En el caso de la venta de accesorios

es la funcién complementaria con las actividades que realiza el perro en la guarderia.

El Producto aumentado se refiere a un aspecto emocional pues atiende una
necesidad implicita del cliente, en este caso es la seguridad y confianza de saber que el
perro del cliente se queda en buenas manos, esto se puede conseguir manteniendo al cliente

siempre informado de que hace tu perro.

4.4.3 Estrategia de precios: analisis de costos y precios.

Como resultado de la encuesta se obtuvo que el 71% de las personas estan dispuestas a
pagar entre 300 y 450 soles al mes por el cuidado de sus perros y el 29% entre 450 y 600
soles al mes. De un promedio ponderado las personas estarian dispuestas a pagar un
promedio de 431 soles al mes, siendo 300 soles el minimo ideal y 600 soles lo maximo

aceptable.
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Las BATNAs (Best Alternative to a Negotiated Agreement, por sus siglas en
inglés), son criticas para la negociacion porque no se pueden tomar decisiones inteligentes
acerca de si se debe aceptar un acuerdo negociado, a menos que se conozcan las alternativas
(Fisher R. & Ury W., 1981). Segun esta herramienta para la negociacion, las partes deben
elegir un precio dentro de la ZOPA (Zone of Possible Agreement, por sus siglas en ingleés).
En este caso se eligio el precio de 493 soles. Este precio incrementara en el largo de la vida

util del proyecto a razén de la inflacion.

Al respecto, la empresa sigue la estrategia de fijacion de precios basado en el valor,
es decir los 493 soles identificados en la encuesta, el cual es fijado como precio meta, y
debido que se quiere conseguir al menos una utilidad de 20% en el afio de recupero, segin
buenas practicas financieras, eso significaria manejar una estructura de costos no mayor de

410.83 soles por suscripcion mensual por perro.

Para el caso del servicio de paseo, se considera un precio promedio del mercado, el
cual es 70 soles por semana que equivale a 300 soles mensual para efectos de calculo, y

para la venta de accesorios también se consideran los precios de mercado.

4.4.4 Politica comercial.

Pet Fun es una empresa especialista en el cuidado de perros, para llegar a sus clientes y

generar una relacion redituable establece los siguientes lineamientos comerciales:

e Concentracion en el segmento de personas que trabajan en Lima Metropolitana
y tienen perros. Al respecto, las estrategias y tacticas deberan estar orientadas
a conquistar este publico, y siendo mas especificos, en las personas de NSE A

y B que trabajan en Lima Moderna.

e Realizacién de convenios de colaboracion o contratos con socios estratégicos
a fin de aprovechar canales actuales y carteras de clientes existente en el sector

mascotas.

e Comunicacion multicanal, con especial foco en los medios de mayor uso del
publico objetivo, por ejemplo, internet y redes sociales en jovenes y medios

tradicionales en adultos.
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e Distribucién exclusiva, es decir, la entrega de los servicios serd brindada

exclusivamente por la empresa en sus locales o puntos de venta que establezca.

e El precio sera establecido por la valoracion del cliente, considerando que la
estrategia competitiva es de diferenciacion, la empresa no tiene estipulado
entrar a guerras comerciales (océanos rojos) y siempre apostara por la

reinversion.

4.4.5 Estrategia comunicacional y canal

El mix de comunicacion a elegir depende del perfil del cliente, al respecto no se hace
diferencias de género ni de edades, sin embargo se considera importante utilizar un
lenguaje exclusivo y profesional, pues el publico objetivo son personas de cargos
profesionales y directivos, de clase social media-alta y materiales, es decir, buscan

contactar con una empresa importante y diferente.

Asimismo, las estrategias para comunicar y hacer publicidad de la empresa

dependeran del momento en que se encuentra la empresa:

e En la etapa de “interrogante”, la estrategia es invertir bastante en publicidad
por internet, en google, y sobre todo en redes sociales, ya que tiene un costo
bajo y es el canal mas usado por el publico objetivo. Asimismo, se difundira
afiches en sitios concurridos por mascotas como parques y eventos.

e Enlaetapa de “crecimiento”, automaticamente se iniciara la recomendacion de
boca a boca. En paralelo, se continuara con marketing digital. El objetivo es
posicionar la marca, y para ello es importante planear una estrategia de

branding.

e En la etapa de “madurez”, ademds de mantenerse el boca a boca y bajar un
poco la intensidad de publicidad, es conveniente establecer convenios y
alianzas con otras marcas conocidas de mascotas, asi como empresas Yy
establecimientos comerciales. Mientras mejor posicionamiento y participacién
de mercado tenga la empresa, mayor es el poder de negociacion con estos

agentes.
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La publicidad estara a cargo del servicio especialista en marketing, el cual elaborara
un mix de marketing especificando los canales, horarios y publico objetivo de acuerdo a la
estrategia planteada por la gerencia. Por ejemplo, trabajara contenido con las experiencias
con los clientes y sus perros, asimismo se difundirén los eventos en los que participe la

empresa.

4.4.6 Estrategia de distribucion.

La estrategia de distribucion de la empresa es exclusiva ya que tiene un canal directo con
el cliente, pocos o ni un vendedor, precio alto, frecuencia de compra media-baja (méaximo
10 perros inscritos al afio) y los productos son de casi nula variedad (dos servicios estandar
y tres tipos de accesorios).

Para las ventas se considera el canal virtual a través de transferencias bancarias, y
presencial en tienda con dinero en efectivo. La empresa no da crédito y el pago se realiza
antes de brindar el servicio (por adelantado).

4.5 Plan de Ventas y Proyeccién de la Demanda

Para determinar la demanda se ha escogido el numero de perros de hogares NSE Ay B en
Lima Moderna, para eso se ha multiplicado el mercado objetivo que esta compuesto por
hogares de las mismas caracteristicas y multiplicado por el nimero de perros que tienen en
promedio ese grupo de hogares, que es 1.4 perros por hogar. Asimismo, para proyectar esta
demanda se ha tomado como referencia el porcentaje de crecimiento de hogares con
mascota en Lima Metropolitana, el cual es 1.45% anual segln estudio de Ipsos Apoyo
(Ipsos Peru, 2016).

Tabla 4.3
Evolucion de la PEA ocupada por edades 2010-2015

Afo 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
NSEA  62.000 63.000 64.000 64.000 65.000 66.000 67.000
NSEB  242.000 246.000 250.000 253.000 256.000 260.000 264.000
NSEC  596.000 605.000 615.000 622.000 632.000 641.000 650.000
NSED 340.000 346.000 351.000 355.000 361.000 366.000 371.000
NSEE  92.000 93.000 95.000 96.000 98.000 99.000 100.000

Fuente: INEI Proyeccion de pobladores por departamento 2025
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Conforme lo calculado en la seccion 4.3.3 se tiene un mercado objetivo de 214,305
perros, sin embargo, para elaborar el plan de ventas se considera el tamafio de proyecto, el
cual esta determinado por la capacidad de atencion de la empresa, tanto por la capacidad
de personal (cuidadores especializados), de proveedores y socios estratégicos (veterinarias)

y de espacio fisico del local.

Al respecto, en Lima Moderna existen 166 veterinarias que atienden al 96.5% de
personas de NSE A y B que llevan a su perro en promedio 1.2 veces al mes (Ipsos, 2016).
Del mismo modo, los hospedajes en Lima cuentan con un namero fijo de canes inscritos
en el mes. Segiin conversacion telefonica con Hospedaje “Wau”, hospedan un promedio

de 30 perros que conviven y pernoctan en un terreno de 200 m2 construidos.

Considerando ambas referencias, la capacidad instalada de la empresa es de 40
perros, pero, considerando que la empresa plantea un modelo de atencién de turnos de
actividades para los perros de 50% en el local y 50% fuera del local simultaneamente, la

capacidad podria duplicarse hasta 80 perros.

Sin embargo, para las operaciones se considera que el primer afio se tiene una curva
de aprendizaje donde poco a poco aumenta la demanda de perros (ver crecimiento de ventas
mensuales en el anexo 9), y a partir del segundo afio se llega a la capacidad maxima de
operaciones, siendo esta un 10% menor a la capacidad instalada, es decir se llega hasta 72

perros.

El objetivo de mantener este 10% de capacidad sin uso es utilizar dicho margen
para situaciones eventuales en las que no todos los perros puedan seguir el modelo de
actividades 50-50. Mayor detalle sobre esta forma de atencion de los perros se explica en

la seccion 5.2.1.

Teniendo dicha capacidad y un precio mensual de S/ 525 por perro por 12 meses al
afo, se estiman unas ventas totales de S/ 314,370 el primer afio hasta S/ 587,093 el quinto

afio. En el plan de ventas se refleja la capacidad de operaciones sefialada lineas arriba.
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Tabla 4.4

Plan de ventas de la empresa (en soles)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 314,370 531,062 549,119 567,789 587,093
Ventas por suscripcion 286,650 469,022 484,969 501,458 518,508
Ventas por paseo 9,000 29,779 30,792 31,839 32,921
Ventas por accesorios 18,720 32,261 33,358 34,492 35,665
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CAPITULO V: PLAN DE OPERACIONES

5.1 Politicas Operacionales.
5.1.1 Producto y calidad

La empresa ofrece el servicio de guarderia para perros mediante suscripcién mensual que
consta de hidratacion y alimentacidn, paseo, adiestramiento basico y esparcimiento y
tiempo de juego. Adicionalmente, se ofrece el servicio de paseo para perros por horas, y la

venta de accesorios como complemento para dichas actividades.

Es importante mencionar que para el registro de los perros que solicitan servicios
de guarderia o paseo, los duefios deben entregar constancia de vacunacion, ultima
desparasitacion y anti pulgas y llenen una ficha con las particularidades del perro como
antecedentes de agresion o si tiene alguna condicion de salud, ello con el fin de cumplir
con las normas de sanidad y control de tenencia de animales impartidas por la
Municipalidad correspondiente. Asimismo, es requisito que se firme un contrato donde se
identifiquen los compromisos y especifiquen las responsabilidades tanto de la empresa
como de los duefios de los perros.

En resumen, la empresa ofrece dos servicios intangibles (guarderia y paseo) y un
producto tangible (venta de accesorios), siendo los servicios la mayor fuente de ingreso,
por lo que se considera que la empresa esta en un rango desde 20% tangible hasta 80%

intangible, como a continuacion se muestra.

Figura 5.1

Escala de tangibilidad de la empresa

Pet Fun

100%  75% 50% 25% 0% 25% 50% 75% 100%

Elaboracion propia
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De otro lado, el tipo de servicio que brinda la empresa es “alianza de servicio”
debido a que hay una atencion personal al usuario, como son el recojo a domicilio y cuidado
especializado de los perros, tomando en consideracion las caracteristicas que tenga

alergias, temperamento, sexo, entre otras.

Respecto a la calidad del servicio, este debe cumplir las expectativas del cliente, en
este aspecto se establecerdn indicadores de calidad como la satisfaccion del cliente
mediante encuestas. Un factor relevante para ofrecer un servicio de calidad y que esté
alineado a la estrategia de diferenciacion de la empresa es la comunicacion constante, para
ello se establecen mecanismos y equipos que permitan mantener a los duefios en constante
comunicacion con sus engreidos, ello sin perjudicar la labor de los cuidadores y
considerando la cantidad de perros y actividades en que se encuentren en un momento

dado. Mas detalle del funcionamiento se explica en la seccién 5.2.2.

5.1.2 Macroproceso y cadena de valor

La empresa sigue una gestion por procesos, la cual esta dividida en procesos estratégicos,
procesos misionales y procesos de soporte, segun el siguiente grafico. Asimismo, cada
macroproceso (nivel 0) esta conformado por procesos de nivel 1y nivel 2 (procedimientos).
La lista de procesos y procedimientos se puede apreciar en el anexo 3.

Figura 5.2

Macroproceso de la empresa (nivel 0, 1y 2)

Elaboracion propia
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Los procesos de nivel 2 se describiran y esquematizaran mediante flujogramas en
la seccion 5.2 “Equipos, actividades y procesos”. Es importante mencionar que estos
procesos guardan relacion con el organigrama de la empresa detallado en la seccion 6.1.2

“Organigrama”.

5.2 Equipos, actividades y procesos
5.2.1 Disefio y capacidad de instalaciones

La empresa requiere una estrategia de gran capacidad de respuesta y flexibilidad de
servicio, alineado a la estrategia competitiva de diferenciacion, lo cual permitira capturar

la confianza del cliente y alargar su fidelidad.

Para asegurar la capacidad de respuesta ante los requerimientos del cliente, es
necesario contar con una ubicacion y tamafio de local acordes con la demanda,
considerando un margen ocioso para atender las variaciones que puedan surgir. ES
importante considerar que la capacidad de operacién también depende de la capacidad de

personal y proveedores.

La localizacién se basa en la decision de contar con un local para la atencion y
cuidado de los perros tiene una explicacion en la seguridad y proteccion de las mascotas,
asimismo, con el fin de asegurar la calidad de los servicios y constante comunicacién con

el cliente, se debe considerar en este espacio, exclusivamente el area de operaciones.

Para la ubicacion del local se ha considerado dos aspectos relevantes: i) que esté en
linea con la propuesta de valor de la empresa y estrategia de competitividad y 2) la cercania

al hogar de los clientes, segun lo valorado en la encuesta.

Al respecto, el resultado de la encuesta indica que el 51% de las personas
encuestadas vive en La Molina, Surco y San Borja y el 10% en San Isidro y Lince y otro
10% en Barranco y Miraflores. Asimismo, el 23% trabaja en La Molina, Surco y San Borja,
el 21% en San lIsidro y Lince y el 20% en el Centro Histérico de Lima. Como producto de
ello, se ha tomado los distritos de La Molina, Surco, San Borja y San Isidro como

alternativas de localizacion.

55



Al respecto, para elegir la mejor alternativa se ha utilizado la herramienta de ranking

de factores, donde:

e Costo de m2: el costo promedio de metro cuadrado en San Isidro es de S/ 8,671,
Miraflores S/ 7,766, San Borja S/ 7,012, La Molina S/ 6,644 y Santiago de
Surco S/ 6,324 (ADI Peru, 2018).

e Permiso municipal: el nivel de permiso estd determinado por el costo y
requisitos para el otorgamiento de licencias de funcionamiento de un negocio
establecidos en el TUPA de municipalidades., En San Borja el costo es de S/
693.5, La Molina S/ 391, Santiago de Surco S/ 328.4, Miraflores S/ 121.1 y
San Isidro es de S/ 76.5 (Diario Gestion, 2016).

e Cercania al hogar: esta determinado por el resultado de las encuestas.
e Cercania al trabajo: esta determinado por el resultado de las encuestas.
La calificacion de cada factor es del 1 al 10, siendo 1 la calificacion mas baja y 10

la calificacion mas alta.

Tabla 5.1

Ranking de factores para determinar localizacion de la empresa

Precio Permiso Cercania Cercania

Facigy dem2 municipal al hogar altrabajo Calificacion
Peso 0,2 0,1 0,4 0,3
San Borja 3 2 8 4 52
Surco 5 3 8 4 5,7
La Molina 4 3 8 4 55
Miraflores 2 5 3 2 2,7
San Isidro 1 5 3 3 2,8

Elaboracion propia

Como resultado se tiene el distrito de Santiago de Surco como mejor alternativa de
localizacion de la empresa. Se propone que la empresa empiece trabajando con un solo
local por simplificacion de la gestion, y capacidad de inversion. Lo cual significa, ademas,
que la empresa brindara un servicio centralizado y esto le brindara facilidades para el

control de las operaciones, por ejemplo, el paseo de los perros.
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La capacidad de la empresa estd determinada por la demanda de atenciones,
capacidad de personal, de proveedores y de socios, asi como el espacio fisico del local, por
ejemplo, segun conversacion telefonica con Hospedaje “Wau”, hospedan un promedio de
30 perros que conviven y pernoctan en un terreno de 200 m2 construidos. Por eso, para el
disefio de la empresa, se toma en cuenta la capacidad de operaciones que requiere un local
de al menos 100 m2 donde solo funcionaria el proceso de operaciones, la distribucién es

de la siguiente manera:

e Un espacio para los caniles o espacios de descanso para los perros.

Un espacio abierto para esparcimiento (juego y adiestramiento).

Un almacén para los accesorios y otros materiales.

Una recepcion para atender a los clientes.

Una oficina para el supervisor de operaciones.

Dado que el gerente general tendria un contrato de teletrabajo y los especialistas en
marketing y en administracion y finanzas serian tercerizados, no utilizarian espacio fisico.

La distribucion de espacios en el local seria la siguiente.

Figura 5.3

Distribucion de espacios de la empresa
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Elaboracion propia
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5.2.2 Equipos de trabajo y apoyos

Como se menciona en la seccion anterior, el Gerente General y los Especialistas en

Marketing y en Administracion y Finanzas, desarrollan sus labores fuera de oficina, bajo

la modalidad de teletrabajo para el primer caso y como servicio de tercero en el caso de los

especialistas, lo cual supone que la empresa no invertira en equipos ni materiales para las

labores administrativas.

En cuanto a la operacidn del negocio, es necesario contar con los siguientes equipos

y materiales de apoyo:

La oficina del supervisor de operaciones debe contar con un servidor
(computadora), unasilla'y un escritorio, ademas de herramientas, como Office,
que le facilite el ejercicio de sus funciones.

Para el transporte de los canes se requiere un vehiculo tipo furgoneta, el cual
debe ser espacioso y acondicionado, pues ahi se trasladaran a los canes. Este
debe tener una capacidad para 12 canes como maximo entre razas pequefias,
medianas y grandes. Para complementar el transporte se requiere 12 caniles de

variados tamanos.

Para el adiestramiento, paseo y juego de los perros se necesita contar con
correas y juguetes para cada perro, materiales que se compraran mensualmente

pues son de uso personal para cada perro.

El registro, reserva y monitoreo de las actividades de guarderia y paseo, debe
ser automatizado, ademas ello contribuye con la estrategia de la empresa de
mantener una comunicacion constante con los clientes con el fin de generar
confianza. Al respecto, se implementard un sistema de monitoreo que consta
de 4 camaras, de las cuales una estara conectada al vehiculo que traslada los
canes, y las restantes distribuidas en espacios estratégicos en el local a fin de
tener una vision completa de las actividades que realizan los perros. Estas
camaras estaran conectadas a un servidor de video y una aplicacion para el

monitoreo en linea.

El App mencionado tiene entre sus funciones brindar informacion a los

usuarios, reserva y agenda de citas, y monitoreo de actividades mediante GPS.

58



o Los clientes deberan ingresar al App y registrar sus datos y de sus
mascotas, como raza, tamario, gustos, salud, etc. asimismo podra elegir y
pagar por los servicios que desee para su perro. Para ello el App cuenta
con la alternativa de pago via tarjeta como Culqui, PayU, Visanet, etc.

o Los clientes podran una vez registrados, desde la comodidad de sus
hogares, trabajo o donde se encuentren, ingresar con su usuario al App y

solicitar una cita para el recojo y entrega de su mascota.

o EI App se conectara a las cdmaras a través de su IP y podréa ser consultada
en tiempo real por la empresa y por los clientes que se hayan registrado, es
decir, el cliente puede conectarse desde su teléfono al App de Pet Fun'y
ver en tiempo real que estan haciendo sus perros en el local o si han salido
a pasear podran saber donde se encuentran, mediante un mapa, su cuidador

asignado.

Estos mecanismos de comunicacion no estan actualmente implementados en
ninguna guarderia para perros, por lo que hace innovador el proyecto y genera confianza
en los clientes. Asimismo, las funcionalidades que tiene el App, como registro de datos,
reserva y notificacion de horarios, conexién a camara on-line, visualizacion de mapa por
GPS, pasarela de pagos por tarjeta, son desarrolladas a medida por un ingeniero
desarrollador (ver anexo 5).

De otro lado, se considera tener un convenio de alianza estratégica con una empresa
veterinaria ubicada cerca del local, con el fin de tener una atencién privilegiada y pronta
ante alguna situacién de emergencia ocasionada por un accidente de algunos de los canes
en el momento en que se encuentre bajo el cuidado de la empresa, o por visitas de control

preventivo autorizado por el duefio.

5.2.3 Gestion de proveedores, compras y stock

El producto principal de la empresa es el servicio de guarderia y recreacion para, en ese
aspecto, la estrategia de planeamiento y operaciones de la empresa es “assemble to order”
es decir que el proceso de operacion para el cuidado de los canes ya se tiene planificado

hasta que se realiza el contrato de servicio con el cliente. Sin embargo, en base a las
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caracteristicas del perro, pueden hacerse ajustes a la rutina y cuidados de las mascotas, con
el fin de atenderlos de manera personalizada, y eso solo se puede saber una vez realizado
el contacto con el cliente. En la figura, la flecha marca el momento en que se empieza a

utilizar recursos humanos y tiempo para concluir el servicio (delivery lead time).

Figura5.4

Estrategia de planeamiento y operaciones de la empresa

! | Delivery lead time

Disefio Espera Personalizacion Entrega de servicio

Elaboracion propia

De otro lado, la venta de accesorios sigue la estrategia “Make to stock™ ya que estos

son comprados y almacenados hasta el momento de la compra.

Tanto los accesorios como los materiales para uso exclusivo del servicio (juguetes,
platos de comida, otros) son conseguidos del proveedor que existan en el mercado, por
ejemplo mesa redonda o supermercados, los cuales se entregaran y seran puesto en el

almacén del local con al menos un mes de anticipacion.

Es preferente que los proveedores compartan la misma estrategia competitiva de
diferenciacion, a fin de asegurar que cumpla con los niveles de calidad que ofrece a la

empresa.

5.2.4 Tercerizacién o integracion de procesos

Para la tercerizacion de procesos se establecieron como criterios el costo, la integracion a
los procesos misionales y la alineacién a la mision y politicas de la empresa, ver anexo 3.

Segun estos criterios, se estableci¢ tercerizar los procesos:
e Marketing y planificacion de ventas
e  Gestion del conocimiento

e  Gestidn financiera
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5.2.5 Proceso de prestacion de servicios

El principal proceso misional de la empresa es la atencion a los perros, la cual incluye los

siguientes pasos:

e El cliente debe descargar el App de Pet Fun que encontrara a través de la
publicidad que haga la empresa o recomendaciones de familiares o amigos,
luego debe registrarse para obtener un usuario y contrasefia, al respecto debe
ingresar sus datos personales y de su tarjeta de corresponder. Asimismo,
ingresara informacion obligatoria sobre su(s) perros(as) como tamafio, raza,
temperamento, alimentacion, salud, y otros datos no obligatorios como

preferencias de juegos, lugares preferidos, fecha de cumplearios, etc.

e Posterior al registro, el cliente puede elegir el o los servicios que desee entre
ellos la inscripcion mensual para guarderia, paseo por horas y compra de
accesorios, y seguidamente elegir la fecha y rango de horas para el recojo de
su perro. Luego de elegir el servicio y agenda, el cliente realiza el pago
mediante tarjeta de crédito a través de una pasarela de pagos como Culqui,

PayU y Visanet, o en efectivo en las instalaciones de la empresa.

e Una vez que el cliente complete la solicitud y pago del servicio, el supervisor
de operaciones recibe una notificacién y asigna, segun disponibilidad, a un

cuidador responsable del cuidado del can.

e El cuidador designado establece comunicacion con el cliente, presentandose
por su nombre de una manera cordial y confirma agenda para recoger al can.
Asimismo, puede realizar preguntas adicionales sobre la mascota con el fin de
brindar un servicio mas personalizado. Con esto, el cuidado prepara el espacio

que le asignara al perro y se dirige a recoger al can segun horario establecido.

e Unavez que se recoge al can, el cuidador se asegura que el usuario se encuentre
comodo, mientras repite algunas indicaciones a la persona que lo entrega. El
can sube a su canil dentro del vehiculo y marchan a la empresa donde registra
su ingreso Yy se le asignar un espacio comodo donde estar. Desde el momento
en que se recoge al can y llega al local, el cliente ya tiene acceso a las camaras
y GPS que le indican como se encuentra su engreido y que esta haciendo, todo

en tiempo real.
61



e Las siguientes actividades depende el servicio que haya elegido el cliente, en
el servicio de guarderia, el cuidador a cargo de un grupo de perros establece
turnos segun la informacion de cada usuario y experiencia y criterio propios
para que se alimenten, hidraten, jueguen, tomen sus descansos y sean
adiestrados segun lo requiera el cliente. Siempre se trata de dar la mayor
libertad a los perros, pero también se busca educarlos y concientizar a sus
duefios de la importancia y herramientas que se utilizan para el cuidado de sus

mascotas.

e En el caso de los perros que solo tomen el paseo, al igual que los inscritos en
la guarderia, se les saca a pasear en grupo de 10 perros por cuidador, teniendo
en consideracion sus caracteristicas, a un parque cercano, previa coordinacion
con los serenos de la zona. El tiempo de paseo no debe ser mayor a 4 horas, y
se debe coordinar con los cuidadores dentro del local para que al momento que
retorne el grupo del paseo, inmediatamente otro salga y asi estén comodos en
el local y no se sature. Durante este tiempo los cuidadores deben permanecer
atentos a cualquier comunicacion de parte del supervisor de operaciones o del
cliente. Terminada la jornada, se coordina el retorno del perro al hogar e

informa al supervisor y cliente.

A continuacion, se muestra un flujograma general de todo el proceso de atencion
del can. Asimismo, en el anexo 4 se describen los procesos estratégicos, misionales y de

soporte mediante diagramas de flujo.
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Figura 5.5

Diagrama de flujo del proceso de atencion de canes
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5.3 Plan de Operaciones

Para la operacion de la empresa se considera la capacidad instalada y plan de ventas, asi

como los costos fijos de planilla y local, y costos variables en materiales y compras.

Adicionalmente el plan de operaciones considera las inversiones en activos tangibles

como acondicionamiento de local, camaras y App e intangibles como permiso municipal

y patente. No se considera presupuesto de produccion por ser un servicio. Las

cotizaciones de local, vehiculo y materiales se pueden ver en el anexo 5.

Tabla 5.2

Plan de operaciones de la empresa (en soles)

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Costo de ventas 188,168 253,487 253,458 253,458 253,458
Personal 89,424 153,514 153,514 153,514 153,514
Materiales 944 1,494 1,494 1,494 1,494
Accesorios 1,083 1,762 1,733 1,733 1,733
Servicios 80,772 80,772 80,772 80,772 80,772
Depreciacion de Activos 15,944 15,944 15,944 15,944 15,944

Tangibles
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CAPITULO VI: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y
RECURSOS HUMANOS

6.1  Objetivos Organizacionales.
6.1.1 Naturaleza de la organizacion

Segun el modelo de organizacion de Derek F. Abell, todo modelo de negocio debe
contemplar tres dimensiones: qué necesidad atiendo, como la atiendo y a quién atiendo
(D. Abell, 1980). Al respecto, la empresa ha definido la naturaleza de su organizacion, la
cual se redacta de esta forma:

“Buscamos generar seguridad y tranquilidad en nuestros clientes, personas que
trabajan en Lima Moderna y nos confian el cuidado de sus perros. Para cumplir esto,
ofrecemos un servicio personalizado de acuerdo con el perfil de su mascota, con modelos
innovadores de servicios exclusivos de guarderia para perros, a cargo de nuestros

profesionales”

De otro lado, es importante definir la naturaleza juridica de la empresa, ello a fin
de operar y rendir cuentas a los organismos reguladores. Segun la Superintendencia
Nacional de Registros Publicos existen cinco grandes tipos de empresa: Sociedad
Ano6nima, Sociedad Andnima Cerrada (con directorio), Sociedad Andnima Cerrada (sin
directorio), Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada y Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada (SUNARP). Ver el resumen de tipos de empresas en el anexo
6.

El régimen juridico de la empresa es Empresa Individual de Responsabilidad
Limitada (E.I.R.L) y el principal motivo para esta decision es que estas empresas cuentan
con su propio capital en cuanto a deudas, quedando libre de responsabilidad del titular y
su patrimonio personal. Asimismo, no es necesario contar con un socio para iniciar

actividades.
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6.1.2 Organigrama

La organizacion de la empresa consta de un gerente general, el cual es el responsable
legal y encargado de velar por la continuidad y éxito de la empresa. Dependen de él un
supervisor de operaciones, un especialista en marketing y un especialista en
administracion y finanzas. Los dos especialistas serdn contratados como servicios
externos a la empresa, en cambio el supervisor de operaciones es el encargado de la
operacion de la empresa, y para esta funcion tiene a su cargo a cinco cuidadores de perros

y un asistente de operaciones.

El organigrama de la empresa se ha elaborado en base a tres niveles de jerarquia
y por cargos (I. Chiavenato, 1979).

Figura 6.1
Organigrama de la empresa

Gerente
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6.1.3 Disefio estructural por proyectos

En consecuencia con la estructura organica de la empresa, los puestos responden una
estructura organizacional basada en las condiciones situacionales o del ambiente (H.
Mintzberg, 1979). En ese aspecto, la empresa divide la organizacion en estratégica, de

linea media y de operaciones, con asesoramiento técnico y soporte.
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Figura 6.2

Organizacion de la empresa
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6.2 Disefio de puestos y responsabilidades.

El disefio de los perfiles de puestos esta determinado en principio por los objetivos
estratégicos de la empresa y por los procesos en los que participa el puesto. Al respecto,
el puesto considera tres niveles segun su jerarquia: Directivos (nivel 1), Servidores de
carrera (nivel 2) y servidores de actividades complementarias (nivel 3) (SERVIR, 2016).
Asimismo, en el cuadro, se resume el nivel de formacidn académica y afios de experiencia

requeridos para cada puesto.

Tabla 6.1

Relacion de puestos de la empresa

Puesto Nivel Formacion Experiencia
Gerente General 1 Universitaria 5 afios
Supervisor de operaciones 2 Universitaria 2 afios
Cuidadores de perros 2 Secundaria 1 afio
Asistente de operaciones 3 Primaria -
Especialista en marketing tercero  Universitaria 2 afios
Especialista en Administracion y tercero Universitaria 2 afios

Finanzas
Fuente: SERVIR
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En el anexo 7 se puede apreciar a mas detalle los perfiles de puestos de la empresa,
con informacion como nombre del puesto, nivel de jerarquia, dependencia funcional,
mision y funciones, nivel de coordinacion, formacion académica, conocimientos,

experiencia general y especifica y competencias (SERVIR).

6.3 Politicas organizacionales.

La politica organizacional de la empresa se rige por el principio de “si cuidas a tus
empleados, ellos cuidaran de tu negocio” (R. Branson). Al respecto, se ha establecido los

siguientes principios de organizacion y gestion de personas.

e La empresa vela por mantener un buen clima laboral y motivacién de sus

trabajadores, asimismo da oportunidades de crecimiento.

e La empresa reconoce y premia las buenas practicas y desempefio de sus

trabajadores a través de indicadores establecidos para dicho fin.

e La empresa capacitara al ingreso y anualmente a todos los trabajadores en
temas innovadores sobre el cuidado de perros, asi como en habilidades

blandas y cultura organizacional.

6.4 Gestion del talento.
6.4.1 Seleccion y contratacion

El proceso de seleccion, evaluacion y contratacion de nuevo personal que ingresa a la
empresa es gestionado por el especialista en administracion y finanzas, el cual es un

servicio tercero que tiene estas actividades entre sus funciones y términos de referencia.

Al respecto, cabe mencionar que en las actividades de seleccion, evaluacion y
contratacion participa el gerente general de la empresa, asimismo, en la evaluacion
también se considera la participacion del cliente, segun lo establecido en las politicas de
servicio de la empresa. El detalle de las actividades se puede observar en los flujogramas

en el anexo 4.
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6.4.2 Remuneracion y desempefio

Para establecer un plan de remuneraciones y compensaciones econémicas de la empresa,
se ha establecido un rango salarial de acuerdo con informacién del mercado y en base a

las entrevistas a duefios de guarderias y paseadores (ver anexo 1).

Asimismo, se ha tomado como modelo la Ley del Servicio Civil (Ley N° 30057,
2013) y la Guia Metodoldgica para la Elaboracion del Manual de Perfiles de Puestos
(Directiva N° 001-2016-SERVIR7GDSRH) que establece como criterios para la
asignacion de un salario, el nivel de proceso, nivel jerarquico del puesto y carrera por

desempefio.

Al respecto, se tiene que el proceso estratégico tiene mayor calificacion, seguido
del proceso misional y del proceso de soporte. De otro lado, el nivel jerarquico 1 esta
asociado al gerente general y alta direccidn, el nivel 2 esta referido a jefes, supervisores

o coordinadores y el nivel 3 se refiere a analistas y asistentes.

Finalmente, de la aplicacion de los criterios antes descritos, y en base al régimen
laboral de la micro y pequefia empresa (SUNAT), se obtiene una planilla anual de puestos
de S/ 104 594.40 elaborada segun la Ley de Promocién y Formalizacion de la Micro y
Pequefia Empresa - MYPE (Ley N° 28015, 2003) el Régimen Privado de Trabajo
(Decreto Legislativo N° 728). Los rangos salariales y sus criterios, asi como el detalle de

la planilla se pueden apreciar en el anexo 8.

6.4.3 Empowerment y reconocimiento

El empoderamiento no forma parte de una simple asignacion de tareas y funciones, es
sino una estructura de trabajo y una organizacion horizontal, basada en confianza y no en
estructuras piramidales (F. Montafia, 2012). Este concepto forma parte de la cultura
organizacional y politicas de la empresa, y puede ser empleado por los cuidadores una
vez que estén listos y hayan tenido el coaching del supervisor de operaciones. No aplica

para los servicios tercerizados.

El reconocimiento de la empresa es parte de la politica organizacional y es en base
a méritos o desempefio. Este es medido de acuerdo a indicadores cuantitativos, como el
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nivel de satisfaccion del cliente o ventas globales de la empresa. La empresa ofrece como
reconocimiento un mes de vacaciones remuneradas, ademas de unas felicitaciones

publicas y formalizadas a través de una carta por parte del gerente general de la empresa.

6.4.4 Capacitacion, motivacion y desarrollo

El proceso de capacitacion en la empresa se da al inicio de un contrato y anualmente,
segun lo planificado por el supervisor de operaciones y las necesidades que surjan en el
cumplimento de sus funciones. En el anexo 4 se puede apreciar el flujograma con las

principales actividades para la capacitacion de los colaboradores.

De la misma manera, la empresa ofrece como parte del plan de desarrollo
profesional, que los empleados actuales tengan preferencia para postular a un puesto de
nivel 2 antes que un postulante externo. En cuanto a la motivacion, esta esta inmersa en

la cultura organizacional de la empresa y se puede apreciar en la seccién 3.4.

6.5 Estructura de gastos de RRHH

Conforme las politicas organizacionales, perfiles de puestos y rangos salariales, se han
establecido un presupuesto de planilla, el cual incluye al personal de operaciones
(cuidadores de perros, supervisor y asistente de operaciones), al Gerente General y al
personal contratado como servicio tercerizado (marketing y administracion finanzas). El
primer afo se tiene un promedio de 5 cuidadores pero a partir del afio 2 se cuentan con 8
cuidadores, dado el incremento en la demanda de perros.

Como reconocimiento se considera medio sueldo minimo y el presupuesto de
capacitacion es en base a la cantidad de personal de operaciones, lo cual suma a partir del

segundo afio un total de S/ 148,629 en personal, segun la siguiente tabla.
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Tabla 6.2
Estructura de gastos de recursos humanos (en soles)

Gastos Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Planilla 146,064 210,154 210,154 210,154 210,154
Reconocimiento 465 465 465 465 465
Capacitacion 2100 3000 3000 3000 3000
Total 148,629 213,619 213,619 213,619 213,619
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CAPITULO VII: PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

7.1 Supuestos

Para la puesta en marcha de una empresa es importante la confeccion de presupuestos
pues permite cuantificar lo que va a ocurrir en el futuro, segun el foro Todostartups (2016)

la planificacion estratégica tiene un horizonte temporal que suele ser de tres a cinco afos.

El presente proyecto supone su desarrollo en un horizonte de 5 afios, con una
demanda que obedece al crecimiento de hogares con perros y a la posicion de la marca,

y en un precio inicial de 525 soles determinado por el valor que le asigna el cliente.

Al respecto, el plan econémico financiero de la empresa ha sido elaborado en base
a los presupuestos de recursos humanos, operativos, de ventas, compras, costos y gastos,
asi como presupuestos de inversion, financiamiento y capital de trabajo, los cuales se

encuentran a detalle en cada capitulo y en el anexo 9.

7.2  Plan de inversiones

Todas las inversiones estan directamente relacionadas a la operacion de la empresa, las
inversiones tangibles constan de un servidor (laptop), escritorio y silla para la oficina de
operaciones y serviran de apoyo para las funciones del supervisor de operaciones. Los

caniles se instalaran en el vehiculo que servira para el traslado de los canes inscritos.

Respecto al local, el arrendador solicita un mes en garantia, asimismo el
acondicionamiento de espacios se hara antes de iniciar operaciones e incluyen, segun lo
acordado con el arrendador, la modificacion de espacios, habilitacion de tuberias,
iluminacién, instalacion de camaras de monitoreo, zona de descanso y alimentacion de
canes, asi como espacios separados para algunos canes que lo requieran. El local debera
ser devuelto en Optimas condiciones y en la misma forma que se entrego, lo cual
significara un costo adicional de acondicionamiento. En relacion a las camaras de

monitoreo, estas se instalaran en espacios estratégicos y estaran conectadas las 24 horas,
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su costo incluye el equipo de video e instalacion, las mismas estaran conectadas a un App

con GPS que permitira el seguimiento de las actividades de los canes.

La empresa tramitara su licencia de funcionamiento ante la Municipalidad de
Surco y se inscribira la patente de marca “Pet fun” ante Indecopi. Asimismo, se invertira
en capital de trabajo que asegure la operacién de la empresa, el cual incluye pago de
planilla y servicios por al menos 15 dias.

La empresa haré una inversion total de S/ 113,196 para iniciar sus operaciones.

Tabla 17
Presupuesto de inversion (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversién Fija tangible 102,832

Inversion Fija Intangible 828
Inversion en KW 9,536 2,722 -1 0 0
Inversion total 113,196 2,722 -1 0 0

7.3 Activos y depreciacion

Los activos tangibles como equipos de oficina, cAmaras, App y acondicionamiento tienen
una vida util de 5 afios, al final del cual su valor residual contable sera de 0 soles. La
depreciacion para los activos tangibles es de S/ 15,944 por afio.

Tabla 7.1

Depreciacion de activos tangibles (en soles)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Servidor 169 169 169 169 169
Escritorio y silla 47 47 47 47 47
Sistema de monitoreo 169 169 169 169 169
App de reservas'y 1,007 1,007 1,007 1,007 1,007
seguimiento
Caniles 568 568 568 568 568
Acondicionamiento 13,983 13,983 13,983 13,983 13,983
Total 15,944 15,944 15,944 15,944 15,944

En el mismo periodo se deprecian los activos intangibles a razon de S/ 166

anual, como se observa en la tabla.
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Tabla 7.2

Depreciacion de activos intangibles (en soles)

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Permiso municipal 59 59 59 59 59
Patentes 107 107 107 107 107
Total Dep Act Intang 166 166 166 166 166

7.4  Capital de trabajo.

El capital de trabajo se puede apreciar en la siguiente tabla, como instrumento de
inversion, este tiene el fin de asegurar una caja minima requerida para operar, la cual se
vuelve constante a partir del segundo afio, por tanto no habria inversion adicional mas

que ladel afio O y 1.

Tabla 7.3

Capital de trabajo (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Caja Minima Operaciones  7,176.0 9,897.6 9,896.4 9,896.4 9,896.4 0.0
Caja Minima Administrac ~ 2,360.0 2,360.0 2,360.0 2,360.0 2,360.0 0.0
Requerim en KW 9,536.0 12,257.6 12,256.4 12,256.4 12,256.4 0.0
Inversion en KW 113,196 2,122 -1 - - -

7.5 Fuentes de financiamiento y amortizacion.

Para financiar el monto de la inversion mencionada en la seccion 7.2, fue necesario
recurrir a la entidad financiera Interbank, la cual emitié una simulacién de préstamo por
el monto de S/ 88,550 (78.23% del monto total de inversién, de acuerdo con la linea
crediticia personal del accionista) con una tasa efectiva anual de 12.99% para ser pagado
en 36 cuotas constantes (método francés) con 26 dias de periodo de gracia. EI cronograma

detallado por meses se puede ver en el anexo 10.
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Tabla 7.4

Cronograma de financiamiento (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Saldo 88,550 63,447 33,839 -
Amortizacion - 25,103 29,608 33,839
Intereses - 10,464 6,267 2,325
Seguro desgr. - 767 459 170
Cuota - 36,334 36,334 36,334
Escudo tributario - 3,139 1,880 698

7.6 Estado de situacion

El estado de situacion de la empresa, o balance general, es la fotografia de la empresa al

31 de diciembre de cada afio. La empresa muestra un total de S/ 356,731 en activos al

primer afio, asimismo se tiene que los ingresos por efectivo representa un promedio el

88% del total de activos, informacién que puede apreciarse en el analisis horizontal y

vertical en el anexo 11.
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Tabla 7.5

Estado de situacion de la empresa (en soles)

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Efectivo (incluido IGV) 9,536 266,415 450,053 465,355 481,177 497,537
Inventarios 43 72 72 72 72
Activo corriente 9,536 266,459 450,125 465,427 481,249 497,609
Activo fijo neto tangible 102,832 86,888 70,944 55,000 39,056 23,112
Cambio de KW 2,722 - - -
Activo fijo neto intangible 828 662 497 331 166 -
Activo no corriente 103,660 90,272 71,439 55,331 39,221 23,112
TOTAL ACTIVOS 113,196 356,731 521,565 520,758 520,470 520,721
Pasivo financiero 88,550 62,556 33,186 - - -
Impuestos por Pagar - 769 38,290 45,179 51,274 56,182
Otras cuentas por pagar 260,358 323,453 241,953 115,931 19,818
Pasivo 88,550 323,683 394,929 287,131 167,205 36,364
Capital social 24,646 24,646 24,646 24,646 24,646 24,646
Utilidades acumuladas 8,402 101,990 208,980 328,620 459,711
Patrimonio 24,646 33,048 126,636 233,626 353,266 484,357
TOTAL PASIVO +
PATRIMONIO 113,196 356,731 521,565 520,758 520,470 520,721

76



7.7 Estado de resultados

El estado de resultados o de ganancias y pérdidas, muestra las ventas, costo de ventas,
gastos operativos y financieros e impuestos que determinan finalmente la utilidad neta de
laempresa, la cual es a S/ 8,402 el primer afio y llega hasta S/ 131,091 al final del proyecto
en el afio 5. Asimismo, la utilidad antes de impuestos (EBIT) se incrementa en un
promedio de 12% desde el afio 2 que se consigue operar al total de capacidad instalada,

detalle que se puede verificar en el analisis horizontal y vertical en el anexo 12.

Tabla 7.6

Estado de resultados de la empresa (en soles)

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Ventas 266,415.3  450,052.9  465,354.7  481,176.7 497,536.7
Costo de ventas 172,223.9 237,542.6 237,513.7 237,513.7 237,513.7
Utilidad Bruta 94,191.4  212,510.3 227,840.9 243,663.0 260,023.0
Gastos Operativos 56,640.0 56,640.0 56,640.0 56,640.0 56,640.0
Utilidad Operativa 37,551.4 155,870.3 171,200.9 187,023.0 203,383.0
Depreciacién 15,944.1 15,944.1 15,944.1 15,944.1 15,944.1
Amortizacion 165.6 165.6 165.6 165.6 165.6
UAII 21,441.7 139,760.6 155,091.3 170,913.3 187,273.3
Intereses 9,439.5 6,062.9 2,247.7

UAI (EBIT) 12,002.2 133,697.7 152,843.6 170,913.3 187,273.3
Impuestos 3,600.7 40,109.3 45,853.1 51,274.0 56,182.0
Utilidad Neta 8,402 93,588 106,990 119,639 131,091

De otro lado, la politica de aplicacion de resultados de la empresa es que todas las

utilidades se reinviertan en la empresa.

7.8 Proyeccién de ventas y Flujo de Caja Libre (Free Cash flow).

La empresa genera flujos de ingresos por suscripcion mensual, servicio de paseo y venta
de accesorios. A estos ingresos se le descuentas los egresos operativos y depreciacion
para hallar el flujo econémico de la empresa. Adicionalmente, si se le agrega el flujo
financiero originado por el préstamo, se obtiene el flujo de caja financiero, conforme se

aprecia en el cuadro.

77



Tabla 7.7

Flujo de caja libre econémico y financiero (en soles)

Afio 0 Afio 1 Affio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Ingresos 0 266,415 450,053 465,355 481,177 497,537
Inversion 113,196 0 0 0 0 0
Cambio en KL 0 2,122 -1 0 0 0
Costo de ventas 0 172,224 237,543 237,514 237,514 237,514
Gastos operativos 0 56,640 56,640 56,640 56,640 56,640
IGV por pagar 0 32,145 65,528 68,869 72,059 75,004
IR por pagar 0 769 38,290 45,179 51,274 56,182
Liquidacion 0 0 0 0 0 21,018
FLUJO ECONOMICO - 113,196 1,916 52,053 57,154 63,690 93,215
FINANCIAMIENTO -88,550 32,602 33,615 34,759

FLUJO FINANCIERO - 24,646 - 30,686 18,439 22,395 63,690 93,215

7.9 Analisis de viabilidad y rentabilidad financiera.

Para analizar si el proyecto de factible, se debe evaluar su viabilidad comercial, técnica y
econdémica. Para evaluar la viabilidad econdmica-financiera se pueden utilizar
herramientas como el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), las
cuales se relacionan directamente con el flujo de caja para calcular cuanto un negocio

tarda en recuperar su inversion (Besley & Brigham, 2008).

Al respecto, el VAN econémico de la empresa es S/ 57,861.46 y su TIR
econdmico es 27%, cifras que varian cuando se agrega el componente de financiamiento,
obteniendo un VAN financiero de S/ 81,039.71 y TIR financiero de 44%. Al respecto, se
deduce que el proyecto de empresa es rentable toda vez que su valor presente neto es
positivo, su tasa de retorno de la inversion es mayor al costo de oportunidad (COOK), el
tiempo de recupero de la inversion es de 3.23 afios y el beneficio generado por la empresa

es 6.78 veces mayor al costo.

7.10 Tasa de descuento del accionista.

La tasa de descuento o rendimiento que exige un accionista a un proyecto esta en funcion
directa a su riesgo, para ello es necesario hallar las tasas COK y el WACC para descontar
a los flujos de caja libre econémico y financiero y determinar la rentabilidad del proyecto
(P. Bricefio, 2012).
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El costo de oportunidad del inversionista (COK) es de 13%, para obtener esta cifra
se utiliza la formula “COK = Lr +  (Rm - Lr)” donde Lr es la tasa libre de riesgo que a
setiembre 2018 fue de 4.28% segun lo comunicado por el Banco Central de Reserva del
Peri (BCRP, 2018), (Rm-Lr) es la prima de riesgo donde es importante conocer el
rendimiento de mercado, en este caso del rubro comercio que es 11.65% segun el indice
General de la Bolsa de Valores de Lima (IGBVL), y finalmente beta () es indicador de
sensibilidad de la empresa frente al mercado el cual es 1.20.

Es preciso sefialar que para hallar beta se tom6 como referencia el promedio de
betas (sin deuda) de otras empresas de mascotas similares que cotizan en la Bolsa de
Valores de Nueva York (NYSE), como PetMed Express Inc. empresa dedicada a la venta
on-line de medicinas para mascotas, Trupanion Inc. Dedicado al negocio de seguros
médicos y otros para mascotas, e ldexx Laboratories Inc. que vende variedad de productos

y servicios exclusivos para mascotas.

De otro lado, el costo promedio ponderado de capital (WACC) tiene en cuenta
tanto el nivel de fondos propios de la empresa (E%) y su coste (COK), como el nivel de
endeudamiento (D%) y su coste financiero (Kd), asi como la tasa impositiva que debe
afrontar la empresa (T) que es de 30%. Al respecto, de la aplicacion de la formula “WACC
= Kd(1-T)(D%) + COK(E%)” se obtiene una tasa de 10%.

7.11 Indicadores de rentabilidad y otros ratios representativos

La rentabilidad de la empresa sobre las ventas es 3% y llega a 26% el quinto afio, la
rentabilidad sobre los activos (ROA) llega a 25% vy la rentabilidad sobre el patrimonio
(ROE) llega a 37%.

Asimismo, se puede mencionar que la empresa es liquida a razon de 4.26, y que
tiene una solvencia deuda/activo de 0.78, lo cual quiere decir que la inversion es
significativa. En la siguiente tabla se pueden apreciar otros ratios por afio, y en el anexo

13 se realiza el anélisis Dupont de la empresa.
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Tabla 7.8

Ratios financieros

Ratios de Liquidez

Liquidez corriente 4.26

Ratios de Solvencia

Endeudamiento patrimonial 3.59 9.81 3.03 1.06 0.28
Razon deuda/activo 0.78 0.91 0.74 0.48 0.19
Cobertura de intereses 2.98 24.71

Ratios de Rentabilidad

Rentabilidad sobre ventas 0.03 0.21 0.23 0.25 0.26
Rentabilidad sobre patrimonio 0.34 2.83 0.84 0.51 0.37
Rentabilidad sobre activos 0.07 0.26 0.21 0.23 0.25

7.12 Analisis de riesgo y escenarios

En la evaluacion de un proyecto de inversion, el riesgo es un factor comdn y esta atribuido
a la probabilidad de ocurrencia de situaciones que afecten el desarrollo normal de las
actividades de una empresa e impidan el logro de su mision y vision. Esta variabilidad de
los beneficios esperados por los inversionistas es planteada a través de escenarios

normales, pesimistas y optimistas (N. Sapag, 2007).

Para plantear los escenarios se ha tomado como variables la distorsion en la
demanda de los servicios para perros y la remuneracion minima en el Per(. En el
escenario pesimista se ha considerado que la remuneracion minima en el Perll aumente
de S/ 930 a S/1,000. Al respecto, eso conllevaria a que los costos variables en planilla
aumenten 7.5% consiguiendo un nuevo VANe de S/ 37,121.64 y un nuevo TIRe de 22%.

En este escenario el proyecto aun es economicamente viable (TIR>COK).

De otro lado, en el escenario optimista se ha considerado que la entrada de grandes
competidores extranjeros, tenga un efecto en los ingresos del sector incrementandose el
precio de los servicios relacionados hasta en 5% anual, como el caso del sector mascotas
en un pais referente como es Esparia (Gomez F., 2018), consiguiendo un nuevo VANe de
S/ 145,867.32 y un nuevo TIRe de 46%.

Los escenarios y sus resultados se muestran en el anexo 14.
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CONCLUSIONES

La empresa “Pet fun” es una guarderia para perros con un enfoque innovador donde
se busca brindar una atencién personalizada y de calidad al perro y generar un alto
nivel de confianza en sus duefios mientras trabajan, esta dirigida a personas del nivel
socio econémico A y B, que tienen perros, trabajan en Lima Moderna y tienen la

necesidad de dejar a sus mascotas en un lugar donde sean muy bien cuidadas.

Segun las encuestas realizadas al publico objetivo, al menos el 65% de las personas
encuestadas, cuyo perfil es de NSE A y B duefias de perros en Lima Moderna, estan
interesadas en el modelo de negocio innovador de guarderia para perros”, lo cual hace

comercialmente viable el proyecto de empresa.

Segun la investigacion de mercado realizada, existen las técnicas y metodologias de
cuidado y adiestramiento de perros, asi como el personal idoneo y veterinarias, que

hacen técnicamente viable el proyecto de empresa.

El proyecto de empresa es econémica y financieramente viable, siendo el VANe S/
106,333.78 y el TIRe de 37% mayor al COK de 13%, asimismo, su VANT es de S/
134,506.29 y el TIRf de 64% mayor al WACC de 10%.

De acuerdo a las conclusiones previas, es factible implementar un modelo de negocio

innovador de guarderia para perros en Lima Metropolitana.
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RECOMENDACIONES

= Se recomienda explorar la alternativa de contratacion de una péliza de seguros de
responsabilidad civil que cubra eventos que causen dafios a las mascotas y a terceros
en el local donde se les atendera y en exteriores, dentro del tiempo que estén bajo el
cuidado del establecimiento. Asimismo, se sugiere al propietario que tenga una

cobertura de este tipo a fin de trasladar el riesgo parcialmente.

= Cuando el servicio de guarderia alcance su madurez, o incluso antes, se recomienda
evaluar la extension de marca a otros productos que demuestran viabilidad comercial
y financiera, como por ejemplo alimento para perros y servicio relacionados a viajes 0

paseos para personas con mascotas, a fin de posicionar mas la marca “Pet fun”.
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Anexo 1: Entrevistas

Formato de entrevista

Entrevista a stakeholders sobre la implementacidon de guarderia para mascotas

Este formulario tiene el objetivo de recoger la opinién de expertos en animales y su
comportamiento respecto a la factibilidad de implementar una guarderia exclusiva para las

mascotas con duefios que trabajan en Lima Metropolitana.

Nombre y rol de entrevistador: Joseph Ugarte Mel (Alumno de ULIMA)

Nombre y rol de entrevistado*:

* El entrevistado da su conformidad para que la presente entrevista sea utilizada para fines

académicos.

1. ¢Qué opinas de los negocios sobre las mascotas? ¢ Qué negocios actuales consideras

importantes conocer?

2. ¢Cual consideras es la principal problematica o necesidades que existen para las

personas que tienen mascotas?

3. ¢Para la implementacion de un negocio sobre cuidado y entretenimiento de mascotas
en Lima moderna, qué aspectos considera importantes tomar en cuenta? (Ejemplo:

ubicacion, espacio, servicio, etc)

4. ¢Qué mas puede comentar o aconsejar sobre el cuidado de las mascotas y negocios

sobre eso?

Lima
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Entrevista N° 01
Nombre y rol de entrevistador: Joseph Ugarte Mel (Alumno de ULIMA)
Nombre y rol de entrevistado: Gerente de Veterinaria Family Pet

El entrevistado da su conformidad para que la presente entrevista sea utilizada para fines
académicos.

1. ¢Qué opinas de los negocios sobre las mascotas? ;Qué negocios actuales consideras
importantes conocer?

Yo inicié mi negocio por conocimientos en la materia, mas no tenia mucho conocimiento
de administracién y eso lo fui mejorando en el tiempo. Hoy por hoy, soy consciente que
los negocios sobre mascotes esta teniendo mucho éxito, las veterinarias somos las méas
comunes, sin embargo cada vez hay mas pet shops y alojamientos. Yo le hecharia un
vistazo a los negocios relacionados a especializaciones, por ejemplo en traumatologia.

2. ¢Cual consideras es la principal problemética o necesidades que existen para las
personas que tienen mascotas?

La mayoria de mis clientes me visitan por incidentes o accidentes antes que por
prevencion, lo cual me da el indicio que ain no hay mucha cultura en el cuidado de las
mascotas.

De otro lado, mis clientes han aumentado y eso quiere decir que hay mas preocupacion
por atender a las mascotas y brindarles mas cuidados, por ejemplo, muchos de mis
clientes, principalmente las mujeres, me llaman seguido al teléfono para saber como se
encuentran sus perros, ellas dicen que los consideran como sus hijos.

Considerando ambas premisas, yo creeria que la oportunidad esta en ofrecer servicios que
ayuden a las personas a cuidar y engreir a sus mascotas, dejandolas en manos de
especialistas.

3. ¢Para la implementacion de un negocio sobre cuidado y entretenimiento de mascotas
en Lima moderna, qué aspectos considera importantes tomar en cuenta? (Ejemplo:
ubicacion, espacio, servicio, etc)

Sin dudar alguna, es importante, sino indispensable, que ese negocio tengo conocimientos
en primeros auxilios o medicina basica, a fin de prevenir accidentes y el perro pueda ser
atendido a tiempo. Asimismo, mas que la ubicacion o el espacio, lo mas importante es el
servicio que brindes, si es un servicio de calidad los clientes siempre regresaran.

4. ¢Qué mas puede comentar o aconsejar sobre el cuidado de las mascotas y negocios
sobre eso?

Lo mas importante es brindar un buen servicio, y si estds pensando en un negocio
perdurable, es mejor adquirir el local antes que alquilar, porque el costo de alquiler cada
vez es mas alto y “te saca la mugre”.
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Entrevista N° 02
Nombre y rol de entrevistador: Joseph Ugarte Mel (Alumno de ULIMA)

Nombre y rol de entrevistado: Jessica Granda, duefia de “Fedor” y miembro de Club de
Pastores Alemanes

El entrevistado da su conformidad para que la presente entrevista sea utilizada para fines
académicos.

5. ¢Qué opinas de los negocios sobre las mascotas? ¢Qué negocios actuales consideras
importantes conocer?

El negocio de alimentos para perros me parece un negocio super rentable, sobre todo
ahora que se ha vuelto mas especializado, ya que hay alimentos por tipo de mascota,
tamafio, raza, etc, incluso si tu perrito es alérgico debes comprarle comida especial. Sin
embargo, ademas de estos negocios y las veterinarias, ahora hay nuevos productos y
servicios dirigidos para perros como hospedaje, catering para fiestas, escuelas, etc.

6. ¢Cual consideras es la principal problematica o necesidades que existen para las
personas que tienen mascotas?

Bueno, yo creo todos los que tenemos mascotas, sobre todo perros, nos encanta pasar
tiempo con ellos y darles lo mejor, son como nuestros hijos. Yo creo que cada vez hay
mas empresas que entienden esta necesidad y les dedican mayores cuidados y
especializaciéon a sus servicios, sin embargo, aun hay empresas que no cumplen este
estandar. Por ejemplo, la dltima vez que viajé por cuatro dias, dejé a Fedor en un
hospedaje canino, pero grande fue mi sorpresa y enfado cuando regresé a recogerlo y lo
encontré con pulgas, garrapatas y con una herida producto de una gresca con otro perro.
iNi mas vuelvo a ese sitio! Y los mismos comentarios tengo de varias amigas.

7. ¢Para la implementacion de un negocio sobre cuidado y entretenimiento de mascotas
en Lima moderna, qué aspectos considera importantes tomar en cuenta? (Ejemplo:
ubicacién, espacio, servicio, etc)

iIndispensable un servicio de calidad, asi cueste mas yo estoy dispuesta a pagarlo!
Segundo, debe ser un sitio que me quede cerca, para que ante cualquier evento pueda ir o
me lo traigan rapidamente. Ademas, también es muy importante la comunicacion de la
empresa con los clientes, seria genial que exista alguna forma de poder saber que esta
haciendo tu perro en cualquier momento del dia sin necesidad de esperar que te manden
una foto por el WhatsApp.

8. ¢Qué mas puede comentar o aconsejar sobre el cuidado de las mascotas y negocios
sobre eso?

Es importante conocer las caracteristicas de cada perro, no todos los animales son iguales
y seria bueno considerar eso en un negocio dedicado para perros: la personalizacion.
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Anexo 2: Encuestas

Calculo de muestra

Calcula el tamano de la muestra

Tamafio de la poblacién @ Nivel de confianza (%) @ Margen de error (%) @

235500 95 - 10

Tamaio de la muestra

97

Formato de encuestas

Una solucién para perros con duefios que trabajan

Esta encuesta esta dirigida a personas que trabajan y que tienen perros, a fin de recoger sus intereses y
preferencias.
*QObligatorio

¢ Qué edad tienes? *
Entre 18y 24

Entre 25y 30

Entre 31y 40

Entre 41y 50

Mas de 50

¢ Cémo te identificas? *
Hombre

Mujer

Otro:

¢En donde trabajas? *
Elige

¢En dénde vives? *

Elige

¢, Cuantos perros tienes? *
No tengo perro

1

2

3 amas

Cuéntanos un poco sobre tu perro *
hembra/pequefio/leve
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-/mediano/moderado

macho/grande/fuerte

Sexo

Tamafio

Temperamento/social

Vulnerabilidad alérgica/a enfermarse

Sexo

Tamafio

Temperamento/social

Vulnerabilidad alérgica/a enfermarse

¢Con quién dejas a tu perro mientras trabajas? *

Lo llevo conmigo al trabajo

Se queda solo en casa

Siempre se queda en casa con alguien

Se queda en casa con alguien solo unas horas

Lo dejo en casa de algun familiar o conocido

¢ Qué opinarias de un servicio especializado en el cuidado de tu perro, que garantice la felicidad de tu
mascota las horas que no pasa contigo y ademas te dé tranquilidad mientras trabajas? *
No me interesa

1

2

3

4

5

Me interesa mucho

¢, Cuales son los factores que més valoras cuando se trata del cuidado de tu perro? *
Que tenga siempre disponible una movilidad

Que tenga sus horarios de bafio y spa regularmente

Que lo adiestren y aprenda algo nuevo cada dia

Que me mantengan informado(a) lo que esta haciendo todo el tiempo
Que puedan brindarle atencion médica en cualquier momento

Que se distraiga, entretenga y juegue mucho

Tener la seguridad y confianza que esta en buenas manos
Otro:

¢, Cuanto estarias dispuesto a pagar en un mes (S/) por el servicio con las caracteristicas que elegiste? *
menos de 300

entre 300 y 450

entre 450 y 600

entre 600 y 750

mas de 750

¢,Cémo deberia ser el servicio para captar tu interés o ser ain mas atractivo? *

GRACIAS!

ENVIAR
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Resultado de encuestas

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25%
0
23% 21%

8%

18a24 25a30 31a40 41a50

Edad de cliente.

= Sureste (La Molina, Sn
Borja, Surco, Surquillo)

= Zona financiera (San
Isidro, Lince)

= Centro de Lima

= Suroeste |1 (Barranco,

Chorrillos y Miraflores)
= Otros

v

Donde trabaja el cliente.

=]

=2

= 3amas

= No tengo perro

NUmero de perros del cliente.

I hembra/pequefio/leve
15

I -/mediano/moderado

Sexo Tamaiio

Informacion sobre la mascota.

23%

= Hombre
= Mujer

>50
afios

¢

Sexo del cliente.

= Sureste (La Molina, Sn
Borja, Surco, Surquillo)

= Suroeste | (Jests Maria,
Lince, San Miguel..)

= Suroeste |1 (Barranco,
Chorrillos y Miraflores)

= Zona financiera (San
Isidro, Lince)

= Otros

S
e

Doénde vive el cliente.

I macho/grande/fuerte

Temperamento/social

Vulnerabilidad alérgica/a
enfermarse



= Se queda solo en casa
= Siempre se queda en casa
con alguien
= Se queda en casa con

alguien solo unas horas
= Otros

Qué hace el perro mientras el duefio trabaja.

Que tenga sus horarios de bafio y spa regularmente I 4%
Que tenga siempre disponible una movilidad I 4%
Que me mantengan informado(a) lo que estd haciendo.. I 13%
Que lo adiestren y aprenda algo nuevo cada dia NN 13%
Que puedan brindarle atencion médica en cualquier. . I 17%
Que se distraiga, entretenga y juegue mucho I 21%
Tener la seguridad y confianza que est4 en buenas manos I 29%

0% 10% 20% 30%

Factores mas relevantes en el cuidado del perro.

35% 33% 32%

30%
25% 21%
20%
15% 10%
o=

o

0%
Nome Medaigual Me interesa Me interesa Me interesa
interesa poco regular mucho

Interés del cliente en contratar el servicio.

60% 53%
50%
40%
30%

20% 16%
10% . 3%
0% |

< S§/300 300 a 450 450 a 600 600 a 750

27%

Cuanto esté dispuesto a pagar el cliente.
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Anexo 3: Relacion de procesos

Relacion de procesos por nivel

Tipo NIVEL 0 NIVEL 1 NIVEL 2
L, 1.1 mejora continua 1.1.1 mejora continua
E 1 ggﬁg;g de 1.2 gestion del cliente 1.2.1 gestion del cliente
1.3 investigacion y desarrollo  1.3.1 investigacion y desarrollo
> planificacion 2.1 marketing 2.1.1 marketing
de ventas 2.2 planificacion de ventas 2.2.1 planificacion de ventas
L _ 3.1.1 programacién de horarios
3.1 preparacion logistica - .
M 3.1.2 prepgramon de espacios
3 operacion ' 3.21 rec'Oj'oyentrega de canes
3.2 atencién de canes 3.2.2 actividades outdoor de canes
3.2.3 actividades indoor de canes
3.3 monitoreo de operaciones 3.3.1 monitoreo de operaciones
4.1 seleccion de personas 4.1.1 seleccion de personas
L, ) . 4.2.1 traslado del conocimiento
4 gestion - del 4.2 gesti6n del conocimiento 422 capacitacion d
conocimiento 2. pacitacion de personas
A 43 promocion de la cultura 431 promocion de la cultura
"~ organizacional """ organizacional
5 gestion 5.1 planificacion financiera 5.1.1 planificacion financiera
financiera 5.2 evaluacion financiera 5.2.1 evaluacion financiera

Tercerizacion de procesos

no define la|no esta |es mas
mision o |integrado |barato que .
Proceso " tercerizar?
politicas de |al core|lo haga
la empresa? |bussines? |otro?
mejora continua NO
gestion del cliente NO

promocion de la cultura

o NO
organizacional

marketing Sl NO Sl Sl
marketing SI NO Sl Sl
programacion de horarios Sl NO
preparacion de espacios Sl NO
recojo y entrega de canes Sl NO

actividades outdoor de canes | NO
actividades indoor de canes NO

monitoreo de operaciones NO

seleccion de personas Sl Sl Sl Sl
traslado del conocimiento Sl Sl Sl Sl
capacitacion de personas Sl Sl Sl Sl
planificacion financiera SI Sl Sl Sl
evaluacion financiera Sl Sl Sl Sl
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Anexo 4: Flujos de procesos

Promocidn de la cultura organizacional

] Recoger Flanificar Reco?;rr;x:dbam Generar poliics,
L generarespauos necesidagdes LNERERS @R colaboradores e dlifundir y partidpar
: informales con - ectati\tasy conjurto aon las —— jurito con
los colaboradares P colaboradores P e colaboradares
- futuras acthidades
H] &
&
E
Tl
; Raiticinay Dar feedback
activamente de L
disloaas sobre actividades
k K g y de cultura
I discusiones
=

Mejora continua y gestion

de calidad

]
H
5 Disponer a los Disponer se
3 colaboradores su implementen las
t colaboracidn recomendacianes
g
H
3
: l
4
5
5
sE s
2 ‘E ; Planificar Salicitar Analizar Realizar Emitir infarme con
1 =g actividades de registras de las : obseracidn y oportunidades de
= -1 N . registros ) A .
5 F] auditoria actividades cliente incdgnito mejora
w &R _
wE
E
-]
<
Y
- 2 Propaorcionar la Implementar
28 informacidn oportunidades
E <4 solicitada de mejora
g8
28
. .z
Planificacion de ventas
[ Apropar eI. Aprobar el Plan
k- marketing mix de ventas
&
c - 0 i ?
s Solicitarinfomadan Analizar la Elaborar el Man de Conforme
E de |os servicios al informacian y wentas y solidtar Erwiar al Gererte
Z supenvisor de proponer e! aprobacidn a paraaprobaddn
g operaciones marketing mix fihanzas i
&

Empresa

Supervisor de
operaciones

Proparcionar
informacidn
sobre las
operaciones

Especialista en
Administracion y F

Emitir opinidn
sobre el plande
ventas

97



Seleqcic’)n y contratacidn de personas

H Aprobar perfis de ’:”':b?’ »

9 puestos de la Bt raﬂaﬂua{\ i

H empresa D

g ganador

&

- [, 1

pedei convocaot Redirprosuassy caificacin de oy Comuricar Sl
requerimizntas e revisar que cumplan 1 -4ptos? i Y L3105 3 resuitodos 13 presentagén de suscripeién | o} Gestionar
3 2 de personas e requisitas basims. SISy el al Gerente certificadas de contrate induccién
[ pueste solidado supenisor calficacion goba s
E o[sg
Actualizar peries

2 e puestos cela .

H erpress

%

H Emitir ca n

83 \p{ ycomentarios

S 17| sobre canciitos |

gs | !

g
H ! |
1 1

o i [emiti calificacién ] 1
£ vy comentarios ¢
S s0bre candidatns

Transferencia de conocimiento

=
bl
< Aprobar plan de
3 de gestidn del
z conocimiento
)
al
L)
: Realizar visitas
2 inopinadas o apedido Elaborar plan de Satisfactorio? Elaborar informe de la
= de la gerencia o gestidn del Evaluar resulados sl gestidn del
E sUpenisar para conocimiento y de la transferenda conacimiento y poner
= =] supendsar la cranograma de de conocdimiento en canaocimiento de la
E 2 E transferenda de talleres Gerencia General
E [ conacimiento NO
) L™
)
B
=
=
o
a
=
Tl
a
v
g .E Participar de
] E las pruebas y
g8 entrevistas
ER-

Capacitacion de personas

=
2
g
I Aprobar plan de
o capacitacidn
[=
a
u
al
a
-
= y )
H=] Recibir pedidos de
= . .
= capacitacion de las Elabiorar plan de Elabarar informe
% gerencias e indagar de talleres de de la gestion de
@ Eg oficio sobre capadtaddn capacitacidn capaditaciones
L =B de persanal
E |25 a
E [
[} [T
= ;
&2 Actualizar plan de
= capacitacion de
a persanas
.
el
al
0 g
- .
2 .E Participar en
=R cursos de
gz capacitacidn
]
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Gestion financiera

3
H .
H Bprobar el Plan At‘amba‘rlrfmmt de Asignarmés
& finandero de la evaluacicn firanderay presupuesta
2 empresa sodializar
g
&
‘ T ; Anomalias?
Solicitar o nalizar 1a
i . Elaborar Planificddn " Elaborar propuests de .
analizarelifome planificadon de jecucion propuesta d Asignarmas
" de evaluacion financieray ernaral informe de evaluadén
- 2 actividades al presupuestal del presupuesta
F 5 financiera Gerente para financiera
2 H supenisor . supenisor
g |TE aprobacién
E [SE
= =
E Solicitar Copforine?
sustento
T2 Proporcionar Proporcionar sustenta
g2 plan de Ejecutar deanomalias en la
gs actividades presupuesta ejecucion del
g8 presupuesto
Anexo 5: Bienes Y SErviclos
-
| Comparar @

(0)

Combo Escritorio en L Asenti

+ Silla escritorio... LENOVO

SKU:2262231C-2

&8
$/279.90 C/U

Casa
©® CALLE MONTE CIPRES CDR 3
Santiago De Surco

240.00 m2 5+dorm | 3 bafios

Lenovo Ideapad 320 Celero...

S/ 999 (Internet)
S/ 1,399 (Normal)

0]

Mexxt Conectividad
Sistema de Vigilancia 8
Canales y 4 Camaras de ...

SKU:28838241

EXCLUSNO WEB
ERTAS
o
S/999 C/U

Alquiler
Uss$ 1,300
s/ 4,381
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Bateria De Caniles Para 12 Animales Uso Veterinario Mascotas

S/ 3.350

B 12x s/ 2797

Juguete/dispensador De Comida Para Perro-pelota Con Sonido
S/15
£ 12xs/1%5

Lh Envio a todo &l pais

Lima

Q
$/.2.100

(0) ©

Producto Exclusivo Azul Pet Apparel
Trayla soga gruesa 150cm  Polo Unicornio
negro

SKU:259831-0 SKU:285957-2

Precio normal: Precio normal:

S/22.90 C/V $/49.90 C/U

Se Alguils Furgonetz Marca Chevroletr. modelo G3500
Carga Lhil: 1TN

Longitud: 6.20 m.

Altura: 2.08 m.

Combustible: Gas

Alguiler mensual 5/ 1700

Marcas

(nuevos Equivalencia en porcentaje de Ia
Procedimiento

soles) Unidad Impositiva Tributaria (%)

Registro de marca y ofros signos

(Marcas de Producto, Servicio, Colectiva v de Certificacion, Mombre Comercial y 53499 14 46

Lema Comercial)

100



COTIZACION APP

Entiendo, bueno practicamente dar el servicio por completo desde la app, tanto brindar info, reserva y/o
agendar cita programada de la misma y recojo del animal.

Ahora,sobre monitorear a tiempo real es mas complicado y caro ya que necesitaras disefiar un collar o algun
un gps de rastreo en el auto que lo transporta que se pueda visualizar y incorporar a la app, pero creo que
seria mas facil simplemente tengo camaras de seguridad inalambricas dentro del vehiculo que funcionan con
ip que se pueden adherir a la app, se le asigna a la reserva y/o cita una camara y que transmita cuando
entre en ejecucion

Con respecto a lo del chat y mapa pueden ser parte de las funciones principales que tiene app.

Por otra parte, como administrador de la app, que seria el dashboard o panel de control de la app, tendrias
que ver si quieres mediante web y/o dentro de la misma app un usuario empleado, que responderian todo
desde la misma app o desde de la pagina web que supongo que tendra tu app.

luego de eso dominio y host(servidor) para almacenar toda los archivos de la app.

El método de pago si se puede hacer desde la app, para eso ya deberas tener tu ruc, ya que necesitaras
una cuenta en una pasarela de pagos que hay varias empresas que hacen eso para recibir pagos via tarjeta
u otras pagos, ejem (culgi, payU, visanet, etc.) es mas facil, seguro y aceptan mas métodos de pago que
hacer una pasarela de pagos propia ya que seria mas caro.

Por ultimo subirla a los playstore tanto de android y apple, normalmente la gente que programa lo sube pero
desde su cuenta a estos sitios pero eso quiere decir que no sera legalmente tuya la app para android o
apple, tienes que crearte tu propia cuenta y subir la app desde tu cuenta en android cuesta(25%$) y para el
store de apple (100%) y por ultima la app tiene que estar programada para que sea responsiva en ambas
plataformas, tanto para IOS (iphone) y android (el resto de teléfonos).

Calculo estara en un rango de $1800 a $3000

FICHA RESUMEN DE COSTOS

DENOMINACION DEL AREA OPERATIVA

SUBGERENCIA DE DESARROLLO ECONOMICO I
DENOMINACION DEL SERVICIO ADMINISTRATIVO
0802  LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO PARA LA APERTURA DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIAL, INDUSTRIAL Y SERVICIOS (De 101 a 500 metros) J
CANTIDAD DE PRESTACIONES MENSUALES
ANO ENE FEB VAR ABR WMAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DiC TOTAL
2006 8 8 8 [ 8 8 8 8 8 8 :
2007 8 8 3 0 8 8 8 8 8 8
ROMEDIO PRESTACIONES ANUALES 96
MATERIALES NO FUNGIBLES Y OTROS GASTOS Y CONSUMOS VARIABLES
(2) @) M+@)+@) =& (5) (4)/(5)=(6)
PROMEDIO DE
GASTOS VARIABLES
ANEXO 3 ANEXO 4 ANEXO § TOTAL PRESTACIONES s
MENSUALES VORPASEIAC
0.45) ~5a3] 75.16] 18,00} 2.25
COSTO VARIABLE DE UNA PRESTACION DEL SERVICIO ADMINISTRATIVO
(8) (8) (7) +(8) + (6) = (9)
GASTOS VARIABLES
ANEXO 1 ANEXO 2 SOk BResTAC TOTAL
28381 1 2.25 287 .34)
MARGEN DE CONTRIBUCION PARA UNA PRESTACION DEL SERVICIO ADMINISTRATIVO
(10) (11) (10) * (1) = (12) 13 (12)/(13) = 14)
PROMEDN
COSTO FJO DE LA % ASIGNADO AL MARGEN DE
HONES
UNIDAD ORGANICA SERVICIO CONTO FHO ASISNADD '"m‘ﬁ:: CONTRIBUCION
bl 2 63% 50.60] 55
COSTO DE UNA PRESTACION DEL SERVICIO ADMINISTRATIVO
) (19 () (14)=(15)
MARGEN DE COSTO DE UNA
VALOR A COBRAR %UIT |
el CONTRIBUCION PRESTACION I
28734 R 7] ] "
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EMPRESA DE DISTRIBUCION ELECTRICA LUZ DEL SUR 5.A.A.

FRECIOS FARA LA VENTA DE ENERGIA ELECTRICA (incluye 1G]

PLIEGD TARIFARID : 04 AGDSTO 2018 (/1) LOSH0 B-08
Sistemna Lima Sur
NMELE DE ENERGIAY CONTRATACION O MEDSDMDN DE DOS POTEMCIAS Unidad W12 BTZ
argo Fijo mensual 5. Usuario OF- 4,85
ago por Enengla en punta cent 5/ /KA. h 2819 30,50
argo por Enengla fusr de panta cent 5/ /KA. h 2367 25,51
R0 PO potonca activa de gensraciion e hors gunta S0 VW - s BZ.13 B5,55
RO por pobenca activa por uso redies de distribuckdn gn horas punta S0 VW - s 1151 53,60
AP0 pOr BNoes0 de potencia por wo redes distribucion en horas fuera de punta S0 VW - s 1251 43,79
0 por enefgla reactva gue eiceda del 30% del 1otal de & L activa cainit 5. Mlvarki 5 05 505
MOELE DE ENERGIA Y UNA POTERDIA CONTRATADA (ZELP) Unidad MT3 BT3
argo Fijo mensual 5. Usuario 3ES 3,85
ago por Enengla en punta cent 5/ /KA. h 2819 30,50
argo por Enengla fusr de panta cent 5/ /KA. h 2367 25,51
ago por pobenca activa de geraracion pa calificacion "Presenies punta® S0 VW - s 5558 b0,53
ago por pobenca activa de generacion g calificacion "Fuer punta® S0 VW - s 37E= 4153
RO por pobencia activa por uso redies de distribucidn para calificacidn “Presentes punta™ S0 VW - s 1266 56,24
RO por pobenca activa por uso redies de distribuckdn para calficackdn “Fuera punta™ S0 VW - s 1265 51,54
AR0 OF ENeTgia reactiva gue eiceda del 30% del tofal de la erevgia activa it 5. flovarh 505 505
Unidad MT4 BT4
argo Fijo mensual 5. Usuario 3ES 3,85
argo por Enengia cent 5/ /KA. h 24,59 26,72
ago por pobenca activa de geraracion paa calificacion "Presenies punta® S0 VW - s 5558 b0,53
ago por pobenca activa de generacion pan calificacion "Fuer punta® S0 TN - s 37E= 4153
RO por pobencia activa por uso redies de distribucidn para calificacidn “Presentes punta™ S0 VW - s 1266 56,24
RO por pobenca activa por uso redies de distribuckdn para calficackdn “Fuera punta™ S0 VW - s 1265 51,54
argo por Energia Reactiva que ewonda el 30% ded total de l Energia Artha it 5. flovarh 505 505
Unidad BTSA
argo Fijo mensual 5. Usuario 3,85
argo por Enengla en punta para demandas hasta 10 KW en horas punta y fusa punia cent 5/ /KA. h 154 60
argo por Enengla en punta para demandas fasta 20 KW en horpanta y 50 KW en fracpunta | cent 506800 17355
argo por Enengla fusr de pana cent 5/ /W.h 25,51
RO pOr exoeso de potencia en ko fuera de punta S0 VW - s 47,95
tencia en horas de puta £ W s &7,95
MEDICION DE ENERGIA (1E] Unidad BTSC-AF
argo Fijo miensual 5. fUsuario 433
o por Engrgla cent 5/ h B2,00
A PENSION FIIA Unidad BTG
argo Fijo mensual 5. Usuario 3,08
o mensual por Potenca oenk 5. Watt 25,15
FREPAGD Unidad BTT
JET7 Mo Residencia
Cargo Fjo mensual - Codigos o Tarjetas 5. Usuario 2,74
Cairgo por Enangia cent 55 'K h 5B 13
JETT Rasidencial: cientes con CoREumos mMenons o iguales 3 100 BW.h por mas
0 - 30 KW.h
Cargo Fjo mensual - Codigos o Tarjetas 5. Usuario 2,51
Cairgo por Enargia Activa cent 55 'K h 41 &0
31 - 100 kWL
Cargo Fjo mensual - Codigos o Tarjetas 5. Usuario 2,51
Cargo por Enargia Activa - Primasros 30 &W.h 5. Usuario 1242
Cairgo por Enangia Activa - Biceso de 30 K R cent 55 'K h 5545
JETT Residencial: cienies con Cofdamos mayores 3 100 BW . h por mees
Cargo Fjo mensual - Codigos o Tarjetas 5. Usuario 2,74
I:aEn por Energia Activa cent 5/ /W.h 58,13
MEDICION DE ENERGLA Unidad BTSB BTSD BTSE
argo Fijo mensual 5. Usuario 308 30 2,77
argo por Energia cent 5/ /W.h 25 05 4795 59,01
F MEDICION DE ENERGIA [(1E] - RESIDERCIAL Unidad BTSB BTSD BTSE
) Usasarkoes OO CONSUMDS menores O ipuales & 100 KW.h por mes
j0 = 340 k'
Cargo Fijo Mensual 5. Usuario - 254 2,64
Cargo jpor Energla Activa cent 5/ /KA. h 43116 3433 42,73
131 - 100 KW
Cargo Fijo Mensual 5. Usuario - 254 2,64
Cargo por Energla Activa - Primencs 30 KW 5. Usuario 1267 10,30 12,67
Cargo por Energla Activa - Exceso de 30 BWL.h cent 5/ /KA. h 55,35 45,75 56,31
1o] Lisuarios con CONSumeis mayores a 100 KW h por mes
Cargo Fijo Mensual 5. Usuario 308 30 2,77
Cargo por Enegia Activa Lent 5/ /KA. h S9.0E 47065 55,01

1] Apdicacion o la Resoducionas N™ 127-3018-05/00 (precios & nivel de Generadian], W™ 128-2008 [Aprueban Tactones “p™ para Gersracian| y Res.

N 123-2018 |Fgacian Facor Fosa).




Anexo 6: Tipos de empresas

Tipo de empresa

Nimero minimo y maximo de
socios/accionistas

Capital (forma en que se aporta y como

Organos societarios se divide)

Sociedad Andnima Minimo 2 y maximo 750

Sociedad Andnima Cerrada (con directorio) Minimo 2 y méximo 20

Sociedad Andnima Cerrada (sin directorio) Minimo 2 y méximo 20

Sociedad Comercial de Responsabilidad

i 3 2
Limitada Minimo 2 y maximo 20

Empresa Individual de Responsabilidad Méximo 1

" Junta General de Accionistas
* Gerencia

* Sub Gerencia

* Directorio

* Junta General de Accionistas

* Junta General de Accionistas
* Gerencia
* Sub Gerencia

* Junta General de Socios
* Gerencia

* Sub Gerendia

* Titular

Aporte en efectivo o en bienes,
Se divide en acciones.

* Gerencia Aporte en efectivo o en bienes,
* Sub Gerencia Se divide en acciones.
* Directorio

Aporte en efectivo o en bienes.
Se divide en acciones

Aporte en efectivo o en bienes.

Se divide en aportzciones.

Aporte en efectivo 0 en bienes.

Limitada

* Gerencia

Anexo 7: Perfiles de puestos

Nombre del puesto

Gerente General

Nivel

1

Dependencia funcional

Misién del puesto

Establecer las estrategias de la empresa y
funcionamiento.

gerenciar su

Funciones

- Establecer lineamientos y politicas que
cumplimiento de la vision de la empresa.

aseguren el

- Asegurar la gestion de calidad de la empresa a través de la
mejora continua y promocion de la cultura organizacional.

- Cumplir con los indicadores de gestion y financieros que
aseguren la rentabilidad y sostenibilidad de la empresa.

- Asegurar la armonia de los stakeholders de la empresa.

Nivel de coordinaciéon

Con todos los stakeholders de la empresa.

Formacion académica

Universitaria

Conocimientos

- En el cuidado de perros.

- En innovacidn y tecnologia

- En gestion de calidad y mejora continua.
- En administracion de negocios.

Experiencia general 5 afios
Experiencia especifica 1 afo
- Liderazgo

Competencias

- Trabajo en equipo.
- Vocacion por el servicio.
- Innovacién
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Nombre del puesto

Supervisor de operaciones

Nivel

2

Dependencia funcional

Gerente General

Mision del puesto

Gestionar la operaciéon de la empresa de acuerdo a su visién y
objetivos estratégicos.

Funciones

- Supervisar el cuidado de los perros dentro y fuera del local.

- Establecer el horario y organizacion de los cuidadores de
perros para optimizar el nivel de servicio y calidad de la
atencion continuamente.

- Mantener una constante comunicacion con el cliente y generar
estrategias para elevar su nivel de satisfaccion.

- Comunicar el cumplimiento de las metas operativas al gerente
general.

- Otras funciones que indique el gerente general.

Nivel de coordinacion

Con usuarios, clientes y personal de la empresa.

Formacion académica

Universitaria

Conocimientos

- En el cuidado de perros.
- En innovacién y tecnologia
- En gestion de calidad y mejora continua.

Experiencia general 2 afos
Experiencia especifica 1 afo
- Liderazgo

Competencias

- Trabajo en equipo.
- Vocacioén por el servicio.
- Innovacion

Nombre del puesto

Cuidador de perros

Nivel

3

Dependencia funcional

Supervisor de operaciones

Mision del puesto

Atender a los perros inscritos de acuerdo a los procedimientos
establecidos y exigencias solicitadas por el dueio.

Funciones

- Movilizar a los perros desde y hacia su domicilio, velando ante
todo por su seguridad y comodidad.

- Registrar a los perros, anotando los datos y caracteristicas
relevantes para su cuidado.

- Alimentar, adiestrar y entretener al perro de acuerdo a los
estandares, personalizacion y exigencias solicitadas.
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- Comunicar constantemente el cuidado del perro a su duefio
como al supervisor de operaciones.

- Otras funciones que indique el supervisor de operaciones.

Nivel de coordinacion

Con usuarios, clientes, personal de la empresa y proveedores

Formacion académica

Secundaria completa

Conocimientos

- En el cuidado de perros.
- En atencién de primeros auxilios para mascotas.
- En gestion de calidad y servicio al cliente.

Experiencia general

1 afo

Experiencia especifica

1 afo

Competencias

- Sentido de urgencia.

- Trabajo en equipo.

- Vocacion por el servicio.
- Orientacién al logro.

Nombre del puesto

Asistente de operaciones

Nivel

3

Dependencia funcional

Supervisor de operaciones

Mision del puesto

Apoyar en la atencién a los perros, asi como en la logistica y
apoyo para la correcta operacion de la empresa.

Funciones

- Recibir materiales de proveedores y llevar inventario de los
mismos.

- Venta y entrega de accesorios de perros.

- Actualizar el registro de perros y generar los reportes
necesarios.

- Alimentar y apoyar en el adiestramiento y entretenimiento de
los perros.

- Coordinar temas administrativos con los servicios de
marketing, administracion y cuidadores de perros.

- Otras funciones que indique el supervisor de operaciones.

Nivel de coordinacion

Con usuarios, clientes, personal de la empresa y proveedores

Formacion académica

Primaria completa

Conocimientos

Del rubro mascotas

Experiencia general

Experiencia especifica

Competencias

- Vocacion por el servicio.
- Trabajo en equipo.
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Nombre del puesto

Especialista en marketing

Nivel

2

Dependencia funcional

Gerente General

Mision del puesto

Proponer y ejecutar las estrategias de marketing de la empresa

Funciones

- Proponer estrategias y mix de marketing a través de metas
cuantificadas para la aprobacién del gerente general.

- Ejecutar las estrategias de marketing a fin de conseguir nuevos
clientes y afianzar vinculos con los actuales.

- Elaborar y presentar al Gerente General el Plan de Ventas de
la empresa.

- Otras funciones que indique el gerente general.

Nivel de coordinacion

Con usuarios, clientes y personal de la empresa.

Formacion académica

Universitaria o técnico

Conocimientos

- En marketing digital
- En innovacidn y tecnologia

Experiencia general 2 afos
Experiencia especifica 1 afo
] - Inter relaciones personales
Competencias L
- Innovacion

Nombre del puesto

Especialista en Administracién y Finanzas

Nivel

2

Dependencia funcional

Gerente General

Misidn del puesto

Gestionar la administracién y finanzas de la empresa

Funciones

- Administrar el presupuesto y obligaciones tributarias de
acuerdo a las politicas de la empresa.

- Elaborar el plan financiero de la empresa, asi como informar
de su evaluacién periddicamente al Gerente General.

- Seleccionar, evaluar y contratar al personal de la empresa.

- Gestionar el traslado de conocimiento y capacitacion constante
del personal de la empresa.

- Otras funciones que indique el gerente general.

Nivel de coordinacion

Con personal de la empresa, postulantes y proveedores.

Formacion académica

Universitaria o técnico

Conocimientos

- En administracion y finanzas
- En el rubro de servicios

Experiencia general

2 anos

Experiencia especifica

1 ano

Competencias

- Trabajo en equipo
- Organizacién del tiempo
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Anexo 8: Rango salarial y planilla

Rangos salariales de la empresa

Proceso Nivel Rango salarial

1 2000 5000

Estratégico 2 1100 2200
3 1000 1200

1 1600 2600

Misional 2 1000 1800
3 930 1050

1 1400 2400

Soporte 2 980 1500
3 930 1000

Fuente: SERVIR

Planilla de la empresa

mensual Carga  anual

Puesto Proc Nivel :
bruto  social total

Supervisor de operaciones M 2 1250 320,8 18850,00
Cuidadores de perros M 2 1000  256,7 15080,00
Asistente de operaciones M 3 930 238,7 14024,40
Gerente General E 1 3000 770,0 45240,00
Especialista en marketing M 600 - 7200,00
Especialista en
Administracion 'y Finanzas S 350 - 4200,00
(tercerizado)
Total 104594,40

Fuente: Ley MYPE
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Presupuesto de ventas mensual del afio 1

Anexo 9: Presupuestos

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Cuidadores 4 4 4 4 4 4 5 5 5 7 7 7
Perro suscritos 32 32 32 39 39 39 47 47 47 64 64 64
Precio suscripcion 525 525 525 525 525 525 525 525 525 525 525 525
Ventas por suscripcion 16,800 16,800 16,800 20,475 20,475 20,475 24,675 24,675 24,675 33,600 33,600 33,600
Perro paseados 0 0 0 1 1 1 3 3 3 6 6 6
Precio de paseo 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300
Ventas por paseo - - - 300 300 300 900 900 900 1,800 1,800 1,800
cantidad accesorios - - 32 - - 40 - - 50 - - 70
precio jueguete 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23 23
venta juguetes - - 720 - - 900 - - 1,125 - - 1,575
precio ropa 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
venta ropa - - 2,400 - - 3,000 - - 3,750 - - 5,250
Ventas por accesorios - - 3,120 - - 3,900 - - 4,875 - - 6,825
Ventas 16,800 16,800 19,920 20,775 20,775 24,675 25,575 25,575 30,450 35,400 35,400 42,225
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Presupuesto de ventas anual

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ventas 314,370 531,062 549,119 567,789 587,093
Ventas por suscripcion 286,650 469,022 484,969 501,458 518,508
Ventas por paseo 9,000 29,779 30,792 31,839 32,921
Ventas por accesorios 18,720 32,261 33,358 34,492 35,665
Presupuesto de gastos administrativos y de ventas
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Gastos de Ventas 7,200.0 7,200.0 7,200.0 7,200.0 7,200.0
Especialista en marketing 7,200.0 7,200.0 7,200.0 7,200.0 7,200.0
Gastos Administrativos: 49,440.0 49,440.0 49,440.0 49,440.0 49,440.0
Gerente General 45,240.0 45,240.0 45,240.0 45,240.0 45,240.0
Especialista en Adm y Finanzas 4,200.0 4,200.0 4,200.0 4,200.0 4,200.0
Amortizacion de A. Intangibles 166 166 166 166 166
Permiso municipal 58.6 58.6 58.6 58.6 58.6
Patentes 107 107 107 107 107
Gastos operativos 56,806 56,806 56,806 56,806 56,806
Presupuesto de inversion
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Liquidacion
Inversion Fija tangible 102,832 8,762
Servidor 1,000 0
Escritorio y silla 280 0
Sistema de monitoreo 1,000 0
App de reservas y seguimiento 5,940 0
Caniles (para furgoneta) 3,350 0
Garantia de alquiler 8,762 8,762
Acondicionamiento 82,500 0
Inversion Fija Intangible 828 0
Permiso municipal 293 0
Patentes 535 0
Inversion en KW 9,536 2,722 -1 0 0 12,256
Caja Minima Operaciones 7,176.0 9,897.6 9,896.4 9,896.4 9,896.4
Caja Minima Administrac 2,360.0 2,360.0 2,360.0 2,360.0 2,360.0
Requerim en KW 9,536.0 12,257.6 12,256.4 12,256.4 12,256.4
Inversion total 113,196 2,722 - 1 - - 21,018
Presupuesto de gastos financieros
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3
Saldo 88,550 62,556 33,186 -
Amortizacion - 25,994 29,370 33,186
Intereses - 9,440 6,063 2,248
Seguro desgr. - - - -
Cuota - 35,433 35,433 35,433
Escudo tributario - 2,832 1,819 674
FC financiamiento - 32,602 33,615 34,759
Int sin IGV - 8,000 5,138 1,905
IGV - 1,440 925 343
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Anexo 10: Financiamiento

HPCR101-05 I N T R B AN FECHA: 06/11/2018  PAGINA: 00005
HOTA RESUMEN
PRESTAMO FACIL -R1
CRONOGRAMA DE PAGOS

FEC. VCTO NRO AMORTIZACION INTERES SEGURO DESGR. SEGURO BIEN COMISION PORTES  CUOTA TOTAL SALDO CAPIT.
02/12/2018 - -B42, 06 T84, 50 57. 56 000 0. 00 0. 00 0.00 88, 550. 00
02/01/2019 1 2,013, 50 945, 07 69, 28 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 89, 392, 06
02/02/2019 2 2,036, 35 923. 78 67.72 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 87, 378. 56
02/03/2019 3 2,153. 59 814, 52 59. 74 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 85, 342, 21
02/04/2019 4 2,083, 90 879, 48 64, 47 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 83, 188, 62
02/05/2019 5 2,137.37 829, 65 60, 83 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 81, 104, 72
02/06/2019 6 2,131.79 834, 86 61,20 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 78, 967. 35
02/07/2019 7 2,184, 24 785, 98 57. 63 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 76, 835. 56
02/08/2019 8 2,180. 77 789, 23 57.85 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 74, 651. 32
02/09/2019 9 2, 206, 52 T66. 17 56. 16 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 72, 470. 55
02/10/2019 10 2, 256, 38 T18.77 52, 70 000 0. 00 0. 00 3,027.85 70, 265, 03
02/11/2019 11 2, 256, 14 719, 00 52,71 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 68, 65
02/12/2019 12 2, 305,93 672, 61 49,31 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 65, 752, 51
02/01/2020 13 2,307.91 670,77 49,17 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 63, 446. 58
02/02/2020 14 2,334, 10 646, 37 47,38 0.00 0. 00 0. 00 3,027. 85 61, 138. 67
02/03/2020 15 2,403. 83 581. 39 42, 63 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 58, 804. 57
02/04/2020 16 2, 387. 86 596, 28 43.71 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 56, 400. T4
02/05/2020 17 2,434, 82 552. 52 40, 51 000 0. 00 0. 00 3,027.85 54, 012, 88
02/06/2020 18 2,442, 59 545, 29 39,97 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 51, 578. 06
02/07/2020 19 2, 488,37 502, 63 36, 85 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 49, 135, 47
02/08/2020 20 2, 498, 54 493, 16 36. 15 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 46, 647, 10
02/09/2020 21 2,526, 88 466, 75 34,22 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 44, 148, 56
02/10/2020 22 2,570, 87 425. 76 31.22 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 41, 621. 68
02/11/2020 23 2,584. 74 412. 85 30. 26 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 39, 050. 81
02/12/2020 24 2, 627,47 373,03 27. 35 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 36, 466. 07
02/01/2021 25 2,643, 88 357. 75 26,22 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 33, 838. 60
02/02/2021 26 2, 673,87 329, 80 24,18 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 31, 194. 72
02/03/2021 27 2, T35. 68 272,21 19, 96 000 0. 00 0. 00 3,027.85 28, 520. 85
02/04/2021 28 2, T35, 26 272, 61 19, 98 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 25, 785, 17
02/05/2021 29 2,774,797 235, 79 17.29 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 23, 049, 91
02/06/2021 30 2,797.79 214. 35 15.71 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 20, 275. 14
02/07/2021 31 2, B35, 96 178. 78 13.11 0.00 0. 00 0. 00 3,027. 85 17, 477. 35
02/08/2021 a2 2,861. 71 154. 79 11.35 0.00 0. 00 0. 00 3,027.85 14, 641. 39
02/09/2021 33 2,894, 18 124, 54 9,13 000 0. 00 0. 00 3,027. 85 11, 779. 68
02/10/2021 34 2,930, 30 90, 89 6. 66 000 0. 00 0. 00 3,027.85 8, 885, 50
02/11/2021 35 2, 960, 27 62, 96 4, 62 000 0. 00 0. 00 3,027.85 5, 955. 20
02/12/2021 36 2,994, 93 30, 64 2.25 0.00 0. 00 0. 00 3,027.82 2,994, 93
TOTALES A PAGAR: 89, 392, 06 18, 271 03 1,339, 48 0.00 0. 00 0. 00 109, 002, 57
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Anexo 11: Estado de Situacion

ANALISIS HORIZONTAL

ANALISIS VERTICAL

Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Efectivo (incluido IGV) 69% 3% 3% 3% 75% 88% 97% 106% 118%
Inventarios 67% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Activo corriente 69% 3% 3% 3% 75% 88% 97% 106% 118%
Activo fijo neto tangible -18% -22% -29% -41% 24% 14% 11% 9% 5%
Cambio de KW -100% -100% 1% 0% 0% 0% 0%
Activo fijo neto intangible -25% -33% -50% -100% 0% 0% 0% 0% 0%
Activo no corriente -21% -23% -29% -41% 25% 14% 11% 9% 5%
TOTAL ACTIVOS 46% 0% 0% 0% 100% 102% 108% 115% 123%
Pasivo financiero -47% -100% 18% 7% 0% 0% 0%
Impuestos por Pagar 4881% 18% 13% 0% 8% 10% 12%
Otras cuentas por pagar 20% -35% -76% 51% 65% 45% 11%
Pasivo 18% -35% -60% -162% 91% 75% 52% 22% -15%
Capital social 0% 0% 0% 0% 7% 5% 5% 5% 6%
Utilidades acumuladas 1114% 105% 57% 40% 2% 20% 43% 73% 109%
Patrimonio 283% 84% 51% 37% 9% 25% 48% 78% 115%
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 43% -6% -6% -1% 100% 100% 100% 100% 100%
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Anexo 12: Estado de resultados

ANALISIS HORIZONTAL

ANALISIS VERTICAL

Afo2 Afo3 Afo4 Afob Afol Afio2 Afo3 Afo4 Afiob
Ventas 69% 3% 3% 3% 100% 100% 100% 100% 100%
Costo de ventas 38% 0% 0% 0% 65% 53% 51% 49% 48%
Utilidad Bruta 126% 7% 7% 7% 35% 47% 49% 51% 52%
Gastos Operativos 0% 0% 0% 0% 21% 13% 12% 12% 11%
Utilidad Operativa 315% 10% 9% 9% 14% 35% 37% 39% 41%
Depreciacién 0% 0% 0% 0% 6% 4% 3% 3% 3%
Amortizacion 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
UALII 552% 11% 10% 10% 8% 31% 33% 36% 38%
Intereses -36% 4% 1% 0% 0% 0%
UAI (EBIT) 1014% 14% 12% 10% 5% 30% 33% 36% 38%
Impuestos 12% 10% 1% 9% 10% 11% 11%
Utilidad Neta 1014% 14% 12% 10% 3% 21% 23% 25% @ 26%
Anexo 13: Analisis Dupont
Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Activo Total (AT) 113,196 356,731 521,565 520,758 520,470
Patrimonio Neto 24,646 33,048 126,636 233,626 353,266
Ventas 266,415 450,053 465,355 481,177 497,537
Beneficio Neto 8,402 93,588 106,990 119,639 131,091
Margen Neto 3.15% 20.79% 22.99% 24.86% 26.35%
Rotacion de Activos 2.35 1.26 0.89 0.92 0.96
ROA 7.42% 26.24% 20.51% 22.97% 25.19%
Multiplo de Endeudamiento 4.59 10.79 4.12 2.23 1.47
ROE 34.09% 283.19% 84.49% 51.21% 37.11%
EVA = (ROA-WACC)*AT 2,884.86 18,410.61 11,933.93 14,719.35 17,224.39
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Escenario Esperado

Anexo 14: Escenarios

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 0 266,415 450,053 465,355 481,177 497,537
Inversién 113,196 0 0 0 0 0
Cambio en KL 0 2,722 -1 0 0 0
Costo de ventas 0 172,224 237,543 237,514 237,514 237,514
Gastos operativos 0 56,640 56,640 56,640 56,640 56,640
IGV por pagar 0 32,145 65,528 68,869 72,059 75,004
IR por pagar 0 769 38,290 45,179 51,274 56,182
Liquidacion 0 0 0 0 0 21,018
FLUJO ECONOMICO - 113,196 1,916 52,053 57,154 63,690 93,215
COK 13%
TIRE 27%
TIRME 23%
VANE 57,861.46
Escenario Pesimista
Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos 0 266,415 450,053 465,355 481,177 497,537
Inversién 113,868 0 0 0 0 0
Cambio en KL 0 3,256 -1 0 0 0
Costo de ventas 0 188,359 266,496 266,467 266,467 266,467
Gastos operativos 0 56,640 56,640 56,640 56,640 56,640
IGV por pagar 0 32,145 65,528 68,869 72,059 75,004
IR por pagar 0 -4,072 29,604 36,493 42,588 47,496
Liquidacion 0 0 0 0 0 22,225
FLUJO ECONOMICO - 113,868 9,913 31,786 36,886 43,422 74,154
COK 13%
TIRE 12%
TIRME 12%
VANE -5,770.53
Escenario Optimista
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 0 278,943 451,315 466,659 482,526 498,932
Inversion 113,196 0 0 0 0 0
Cambio en KL 0 2,722 -1 0 0 0
Costo de ventas 0 172,224 237,543 237,514 237,514 237,514
Gastos operativos 0 56,640 56,640 56,640 56,640 56,640
IGV por pagar 0 34,400 65,755 69,103 72,302 75,255
IR por pagar 0 4,527 38,669 45,570 51,679 56,600
Liquidacion 0 0 0 0 0 21,018
FLUJO ECONOMICO - 113,196 8,430 52,709 57,832 64,391 93,941
COK 13%
TIRE 30%
TIRME 24%
VANE 65,421.35
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Anexo 15: Zonas geograficas de Lima

Distribucion por zonas geograficas APEIM 2017

NSE (%0)

Zonas Personas A B c D E
Puente piedra, Comas, Carabayllo 1213,4 05 109 46,6 298 122
IIjr:)dr(igl);andenc|a, Los Olivos, San Martin de 13287 2 237 521 198 24
San Juan de Lurigancho 11213 0 19,1 44,2 26,7 10
Carcado, Rimac, Brefia, La Victoria 710 43 271 446 202 38
Ate;, Chclacay_o, Chosica, Santa Anita, San 1408 21 123 427 34 8.9
Luis, El Agustino
Jesuus_Marla, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, 404.2 137 58 21 54 0.8
San Miguel
ml)rﬁl;lsres, San lIsidro, San Borja, Surco, La 795 350 433 149 45 14
Su_rqulllo, Barranco, Chorrillos, San Juan de 8777 39 266 446 205 44
Miraflores
VI||E:1 el Salvador, Villa Maria del Triunfo, 1157 0 6.3 457 366 114
Lurin, Pachacamac
Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen
de la Legua, Ventanillam Mi Peru 1038 12 197 442 238 111
Cieneguilla y Balnearios 155,3 0 81 476 254 189
Total Lima Metropolitana 10.208,60 48 21,7 424 238 73

Fuente: APEIM, Estructura socioeconémica 2016
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Anexo 16: Indicadores estratégicos y operativos

Indicadores de objetivos estratégicos

Obijetivos estratégicos Ind'céd.o r Fu_e_nte Q? Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
estratégico  verificacion
OEL1. Ofrecer un servicio de guarderia para perros que Nivel de Encuesta al
genere un alto nivel de confianza en los clientes en al confianza de : 75% 80% 82% 84% 85%
. . cliente
menos el 85% de los clientes. clientes
OE2. Promover en el 100% de clientes el cuidado Porcentaje de Encuesta al
responsable y educacion de los perros y mascotas en clientes cliente 100% 100% 100% 100% 100%
general. influenciados
OE3. Fomentar una cultura organizacional enfocada en R 4 Encuesta al
culturaen la 100% 100% 100% 100% 100%
las personas. personal
empresa
Indicadores de actividades operativas
Actividades operativas Indicador Meta
Recojo y entrega del can de manera puntual (OE1) Tiempo maximo de retraso 10 min
Adiestramiento del total de perros que lo solicitaron (OE1) Porcentaje de perros adiestrados 100%
Comunicacion constante con los clientes* (OE1) Tiempo minimo de comunicacidon por dia 5 horas
Charlas y educacion con ejemplo (OE2) Tiempo de charlas por dia 1 hora
Charlas y talleres en equipo (OE3) NUmero de charlas por mes 1

* La comunicacion incluye la grabacidn por camara web, las llamadas telefénicas, chats, videos y redes sociales.
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