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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo principal de la presenta investigacion fue determinar la viabilidad
econdmica y financiera de una plataforma virtual enfocada en el modelo de gig economy
que facilite a las personas el cuidado de sus canes. En ese sentido para el desarrollo plan

de negocio se consideraron 14 capitulos.

En el capitulo I, se detalla la evolucion que ha sufrido el mercado de mascotas
peruano durante los Gltimos afios; asi como la oportunidad que esto significa para el
desarrollo de nuevos emprendimientos en el sector. Bajo este contexto, se argumenta la
oportunidad que existe en el mercado para la creacion de una plataforma virtual que
conecte duefios de canes, paseadoresy entrenadores para intercambiar serviciosa traves
de la gig economy. Asimismo, se presentan los objetivos, el alcance, la contribucién y la

justificacion del presente plan de negocio.

En el capitulo 1, se desarrolla el marco referencial en el que se basa el plan de
negocio, haciendo precision en el modelo de gig economy, marketing digital y la

experiencia de usuario — UX.

En el capitulo I1l, se menciona la metodologia, empleada para el desarrollo de la
presente tesis, la cual se basa en herramientas de innovacion y disefio que permiten
comprender y definir el mercado objetivo, idear y plantear un modelo de negocio,
prototipar y validar un producto minimo viable, y proponer una solucion en forma de un
plan de negocio que sea viable econdmicamente. En este sentido, se utilizd una

combinacién de tres metodologias: Design Thinking, Lean Startup y Agile (Scrum)

En el capitulo 1V, se describe la metodologia de investigacion seleccionada y las
herramientas de investigacion empleadas con el objetivo de obtener las necesidades e
insights del mercado objetivo: entrevistas, focus groups y encuestas. Asimismo, se
muestra la informacidn recopilada en la investigacion de fuentes secundarias, asi como
los resultados obtenidos luego de aplicar las entrevistas de profundidad, focus groups y

entrevistas.

En el capitulo V, se define el modelo de negocio en base a la informacion obtenida
en la investigacion de mercado, identificando necesidades, problemas y opotunidades.
Asimimo, se considera como base a la metodologia de negocio CANVAS y el modelo de

negocio Multi-sided Business Models.
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En el capitulo VI, se analizan todos los factores internos y externos que influyen
en el comportamiento del mercado de mascotas. El propdsito de este analisis es alinear
los objetivos planteados al inicio de este documento con el contexto actual, asi como

elaborar un plan estratégico que permita tomar decisiones adecuadas a largo plazo.

En el capitulo VII, se exponen las oportunidades con las que cuenta la idea de
negocio en el mercado. Asimismo, se presenta la estrategia de marketing, la cual propone

acciones para captar y retener a los usuarios.

En el capitulo VIII, se plantean las actividades y estrategias requeridas para el
desarrollo operativo de los servicios que la plataforma ofrece a los usuarios. Asimismo,
dentro de este capitulo se desarrolla la estructura y arquitectura de la tecnologia que
brinde el apoyo y soporte necesario para el funcionamiento de la aplicacién mdvil. De
igual manera, se considera la estructura de servidoresy todos los recursos necesarios para

otorgar los servicios ofrecidos en el modelo de negocio validado.

En el capitulo IX, se presenta la naturaleza de la organizacion, siendo esta una
Organizacion Exponencial, asimismo, de desarrollan todas las caracteristicas que se

derivan de la misma.

En el capitulo X se desarrollalaevaluacion financiera y econémica del modelo de
negocio, el cual considera que 736 duefios de mascotas estan dispuestos a adquirir los
servicios de la plataforma digital, los cuales representan el 1% de la demanda potencial,
con lo que se estima un volumen de ventas de 135,507 servicios a ser contratados durante
el primer afio. Con el cobro del 15% de comision por venta, lo cual representa un ingreso
de S/ 433,173. Para iniciar operaciones se requiere una inversion inicial de S/ 214,666, y
considerando un horizonte de evaluacion de 5 afios se obtiene como resultado un VAN
positivo de S/ 42,461 a una tasa de descuento de 20% y una TIR de 24.6 % con un periodo

de recuperacion de 4 afios.

Por lo tanto, la implementacién de este negocio basado en el mercado de mascotas

resulta rentable y con un alto potencial de crecimiento.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

Dentro de este capitulo se detalla la evolucion que ha sufrido el mercado de
mascotas peruano en los Gltimos afios; asi como la oportunidad que esto significa para el

desarrollo de nuevos emprendimientos en el sector.

Bajo este contexto, se argumenta la oportunidad que existe en el mercado para la
creacion de una plataforma virtual que conecte duefios de canes con personas que
ofrezcan servicios de paseo, entrenamiento y cuidado temporal, compartiendo serviciosa

través de la gig economy.

Asimismo, se presentan los objetivos, el alcance, la justificacion y la contribucidn

del presente plan de negocio.
I.1.  Antecedentes

Hasta finales del siglo pasado, las mascotas se limitaban en su mayoria de perros
y/o gatos domésticos que requerian muy pocos cuidados, se bafiaban de vez en cuando y
tenian una alimentacién compuesta principalmente por comida casera o “las sobras”. La
misma existencia de las mascotas en los hogares se debia a una funcion simplemente

ornamental, le brindaban seguridad a la casa y ahuyentaban animales pequefios.

No obstante, en los Gltimos afios el mundo moderno ha adoptado a las mascotas
como parte importante de la sociedad; hoy en dia, las personas se refieren a sus mascotas
como miembros de la familia y designan un presupuesto especial para su cuidado y

recreacion.

Quifones (2017) sostuvo para el diario Gestion que uno de los motivos que ha
generado esta variacionen la forma de pensar de los ciudadanos es el cambio radical que
se esta dando en las propias familias tanto de manera demografica como estructural. Para
las generaciones mas jovenes, la familia sobrepasa las definiciones tradicionales y se
debaten temas como la union civil y las familias homoparentales. Ante este escenario,
muchos hogares deciden complementar su familia o compensar la ausencia de hijos (nido

vacio) con una mascota.

Segun un estudio de la consultora Consumer Truth (2017), han aparecido siete
nuevos grupos familiares en el contexto peruano. Dentro de ellas se encuentran las
denominadas ‘“hijos con cola”, familias que no tienen hijos y consideran a sus mascotas

como hijos sustitutos. Las personas que tienen este modelo de familia buscan
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“humanizar” a sus mascotas proyectando su estilo de vida en ellas; de esta manera, los
incluyen dentro de viajes, fotos familiares, celebraciones de cumpleafios, entre otras
actividades. Bajo este contexto, existe un espacio de oportunidad para negocios “pet

friendly” como parte de una cultura de vida en comunidad y amigable con la naturaleza.

Asimismo, Regalado (2019) afirma en el diario Gestion que cada vez serd mas
comun ver espacios amigables para las mascotas o pet friendly en el Peru ya que es una
tendencia global que esta dando sus primeros pasos en el Perd. Asimismo, menciona que
las personas cada vez estan dando méas prioridad a asegurar el cuidado y bienestar de sus
mascotas. Esto se evidencia en el incremento de mascotas que son llevadas a los centros
veterinarios para controles médicos, asi como en lacompra de juguetes y otros accesorios.
Este cambio de perspectiva ha provocado el nacimiento de una infinidad de negocios para
mascotas tales como clinicas veterinarias especializadas, spas, groomers, pet shops y

crematorios.

En base a lo descrito anteriormente, la presente tesis tiene como proposito evaluar
la viabilidad econdmica y financiera con respecto al desarrollo de una plataforma virtual
para duefios de canes, paseadores, entrenadores y cuidadores principalmente, basada en

un modelo de gag economy.

Teniendo en cuenta que en Peru la tenencia de mascotas se inclina mayormente
por los perros (79%) y que la industria de mascotas esta creciendo tanto en volumen como
valor, se desea que a través de este plan de negocio los duefios de canes puedan acceder
a una gama de servicios enfocados en el cuidado y bienestar de sus mascotas,
desarrollando un sistema que garantice confianza, accesibilidady calidad al usuario (CPlI,
2018).

1.2.  Objetivos de la tesis

1.2.1. Objetivo general
Determinar la viabilidad econdémica y financiera de una plataforma virtual

enfocada en el modelo de gig economy que facilite a las personas el cuidado de sus canes.

1.2.2. Obijetivos especificos
= |dentificar las caracteristicas del mercado de mascotas en el Per(.

= Identificar la demanda potencial y el comportamiento del cliente y consumidor



= Describir la oferta existente y competidores potenciales desarrollando el proceso
de benchmarking.

= Definir el modelo de negocio utilizando la herramienta Lean Canvas.

= Definir el plan estratégico del negocio y los planes de marketing, de operaciones,
de recursos humanos y de finanzas.

= Calcular el retorno de la inversién y los factores criticos de éxito

1.3. Alcance

El presente plan de negocios propone el disefio de una plataforma virtual para
duefios de canes en Lima Metropolitana, siendo el mercado objetivo los duefios
pertenecientes a los niveles socio econémicos A y B, que viven en la zona seis (JesUs
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) y zona siete (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La Molina). El plan de negocio se enfoca principalmente en los
servicios de paseo, entrenamiento y cuidado y socializacion para caninos. Asimismo, la
oferta del serviciose brindara a través de una plataforma virtual con pasarela de pagos lo
que requiere que los usuarios utilicen dispositivos con acceso a Internet y cuenten con

tarjeta de crédito o débito.

Para tal efecto, se realizard el analisis contextual y el estudio de mercado
correspondiente para identificar las caracteristicas de los clientes potenciales, asi como
sus habitos y los atributos mas valorados por los mismos. De igual manera, latesis abarca
el planeamiento estratégico, plan de marketing, de operaciones, administrativo y de
recursos humanos, culminando con una evaluacion economica y financiera. De acuerdo
con los resultados se daran las conclusiones y recomendaciones necesarias para que la

investigacion sirvacomo fuente de informacidn para nuevos proyectos de investigacion

La presente investigacion tiene como objetivo final desarrollar una propuesta de
negocio con su respectiva evaluacion financiera, tomando como marco de referencia los
diferentes aspectos analizados. Cabe resaltar que el éxito del plan de negocio no sera
comprobado; es decir, no se realizara la implementacion del proyecto o la prueba real del

mismo.
1.4. Justificacion

El presente plan de negocio se justifica en las oportunidades que presenta el

crecimiento sostenido del sector de mascotas en el Per( y, especificamente, en Lima



Metropolitana. Dentro de este crecimiento se pueden identificar dos dimensiones, un

crecimiento en términos de volumen y otro en términos de valor.

En cuanto a lo primero, segin un estudio de la Consultora Ipsos, en el Per( y
particularmente en Lima existen mas hogares con mascotas que hace 20 afios, para el afio
2018 el 49% de los hogares peruanos contaba con una mascota en casa (Kantar, 2019);
mientras que, si se habla Unicamente de Lima Metropolitana, este porcentaje se
incrementa a 57% (CPI, 2018). Este crecimiento se explica con los cambios estructurales
y demogréficos (incremento de familias monoparentales y familias sin hijos) que vienen
experimentando las familias peruanas durante la Ultima década; lo que ha originado que,
en muchos casos, se optara por incluir una 0 mas mascotas dentro del nicleo familiar

como mecanismo de compensacion.

De igual manera, el crecimiento en valor de este sector se debe a la evolucion que
ha experimentado el papel de las mascotas en la familia, lo cual es explicado en parte por
los cambios descritos en el parrafo anterior. Las mascotas han pasado a formar parte
importante del hogar e incluso algunos expertos los denominan hijos con cola o “perri-
hijos”, debido a la constante preocupacion e interés que les otorgan, compartiendo con
ellos diversas actividades. Es asi como muchas de estas “nuevas familias” buscan
proyectar su estilo de vida a través de sus mascotas incluyéndolas en paseos a
restaurantes, fotos familiares, citas con amigos, cumplearios e inclusive viajes. (Quifiones,
2017). De acuerdo con la consultora Euromonitor, la inversion que se hace en mascotas
se incrementara 39% entre los afios 2016 — 2021 lo que significara un gasto de S/.893,5

millones para ese afio.

Por otro lado, otro aspecto que ha cobrado fuerza con el correr de los afios es el
tecnoldgico. En la actualidad son escasosy posible inexistentes los sectores que no se han
visto transformados por la llegada de la tecnologia. En poco tiempo hemos presenciado
lasofisticacion de varios mercados enel Peruy el de las mascotas no ha sido laexcepcion.
Desde collares inteligentes a redes sociales caninas, las soluciones tecnologicas en este
sector han evolucionado para facilitar la vida a los duefios que pasan largas horas fuera

del hogar.

Segun lo mencionado anteriormente, se identifica que existe una oportunidad de

negocio dirigida a la atencién y prestacion de servicios hacia las mascotas (perros) debido



a la creciente demanda del sector en el Per( y a la tendencia hacia la sofisticacion de la

industria.
1.5. Contribucién

La presente tesis contribuye al desarrollo profesional de sus autores, permitiendo
plasmar los conocimientos adquiridos en el proceso de Maestria en diferentes capitulos
del plan de negocio propuesto; asimismo, contribuye a que otros autores interesados en
el mercado de mascotas puedan proponer, elaborar o disefiar futuros servicios dirigidos
especialmente a duefios de canes, aprovechando todo lo investigado y desarrolladoen el

presente trabajo.

Por otro lado, caso la presente tesis se implemente, la aplicacion movil permitira
a los duefios de mascotas acceder a diversos servicios de calidad de manera rapida y
segura, estos servicios se clasifican en: paseos, entrenamiento, cuidado y socializacion.
Con el servicio de socializacion se brindara la posibilidad de crear una comunidad virtual,
estableciendo una red de contactos con otros duefios de perros que compartan intereses
similares. Asimismo, con los servicios de paseo, entrenamiento y cuidado se brindara la
oportunidad de obtener un ingreso econdémico a las personas interesadas en ofrecer sus

servicios como paseadores 0 entrenadores.



CAPITULO II. MARCO CONCEPTUAL

Dentro de este capitulo se desarrollael marco referencial en el que se basa el plan

de negocio.

I1.L1. Gigeconomy

El concepto de ‘gig economy’ se origind en Estados Unidos producto de la crisis
economica, lo cual significd una revolucion en el mercado laboral surgiendo formas de
contratacion alternativas (Iglesias, 2018). De acuerdo con Avendafio (2018), uno de los
cambios fundamentales en este nuevo contexto es la forma de vinculacion entre
trabajadores y empresas; en las Gltimas décadas ha perdido terreno el esquema de
permanecer en una empresa por un largo periodo de tiempo con amplias prestaciones y
contratos a término indefinido. En cambio, la aceleracionde la hiperconectividad mundial
y la evolucion de las comunicaciones permitieron el surgimiento de numerosas opciones
de vinculacion, las cuales han sido catalogadas bajo el concepto de ‘trabajo

independiente’ ante la falta de una definicion méas especificas.

En economias desarrolladas como Estados Unidos y Europa, la modalidad de
trabajo independiente estd creciendo notablemente. A pesar de que esta modalidad de
vinculacion laboral no es nueva, han aparecido nuevos matices que estan siendo
evaluados por los gobiernos y expertos para analizar las consecuencias en la sociedad y
economia. En este contexto nace la denominada ‘economia gig’, ante lo cual Gratton y

Scott (2018) afirman que:

La tecnologia que conecta a un individuo con la empresa que desea contratar sus
competencias es cada vez mas global, mas barata y sofisticada. Estas plataformas de
conexion estan ya proliferando, dando lugar crecientemente a que hablemos de conceptos

como la gig economy y la gig economy (p. 69).

Aun cuando el concepto de economia gig viene ganando terreno en el mundo, no
hay precisiénen su definicion. Debido a esta falta de precision, en ocasiones la expresién
gig economy se encuentra asociadaa otros terminos que surgieron en las tltimas decadas
para describir los cambios en el mercado laboral y en los modelos de negocios. De esta
manera, con frecuencia es utilizado como un sindnimo de economia compartida o
economia colaborativa; mientras otros la asocian con conceptos como contingent work o

freelancers (Storey, Steadman y Davis, 2016).



De acuerdo con Torpey y Hogan (2016), “gig describe un inico proyecto o tarea
para el que se contrata a un trabajador, a menudo a través de un mercado digital, para

trabajar por demanda”
Por otro lado, de acuerdo con el gobierno del Reino Unido:

La economia gig implica el intercambio de mano de obra por dinero entre individuos o
empresas a través de plataformas digitales que facilitan activamente el emparejamiento
entre proveedores y clientes, en el corto plazo y sobre la base de pago por tarea
(Broughton, etal, 2018, p. 8)

En opinion de Hook (2015), la gig economy surgié como consecuencia de lacrisis
mundial del 2008, cuando un gran nimero de personas desempleadas estuvieron forzadas
a realizar diferentes empleos de tiempo parcial para asegurar 10s ingresos necesarios que
les permitieran sobrevivir. Con el paso de los afios y la revolucion tecnoldgica, su

concepto se ha expandido y evolucionado.

Ciertamente, el crecimiento de la gig economy ha sido bastante acelerado en el
mundo, lo que ha abierto una diversidad de debates en diferentes paises, ya sea porque
muchos creen que representa una competencia desleal con respecto a los negocios
tradicionales o porque las normas no estan adaptadas para este nuevo contexto por lo que

Se generan zonas grises.

De acuerdo con Storey (2016), esta modalidad rompe el modelo de trabajos de
tiempo completo y empleos en una sola empresa con prestaciones sociales incluidas; en
cambio, es sustituido por una relacion que es temporal y de caracter flexible, en la que el
trabajador tiene la posibilidad de ofrecer sus servicios a diferentes de una empresa de
manera simultanea, la relacion laboral es de corta duracion y el empleador no responde

por los pagos de beneficios sociales.

Segun Canigueral (2017), otro elemento relevante en esta nueva modalidad de
vinculacion entre empleadores y empleados es el uso de plataformas o entornos digitales,
lo que tiene como resultado una reduccién en los costos de transaccidn, costos de

coordinaciony asimetrias de mercado.

11.1.1. Caracteristicas de trabajadores dentro de gig economy
En base a las definiciones mencionadas anteriormente, se puede pensar que este

nuevo modelo de trabajo esta asociado en mayor medida a las generaciones mas jovenes



y que la poblacién con mayor edad no tiene participacién en el mismo. Un estudio
realizado por Manyica (2016) comprobd que, en los paises desarrollados, la poblacion
menor de 25 afios representa alrededor del 25% del total de trabajadores independientes;
mientras que las personas mayores de 65 afios tienen una participacion que bordeael 11%.
En conclusidn, segun resalta un informe de Prudential Financial (2018), el mercado gig
es un gran generador de empleo y no distingue entre las tres generaciones existentes: los

baby boomers, la generacién Xy los millennials.

Por otro lado, también se cree que la poblacién con menores ingresos es la que
esta mas inclinada a participar dentro de este mercado. En un estudio de la consultora
McKinsey (2016) se demostré que las personas con ingresos inferiores a USD $25.000

anuales, representaba menos de la cuarta parte de los trabajadores independientes.

De igual manera, se tiende a pensar que la mayor parte de los trabajadores
independientes son personas con menos calificaciones. Sin embargo, de acuerdo con la
Federal Reserve (2018), en Estados Unidos, los trabajadores gig pertenecen a todos los
niveles educativos ya que hay profesionales, como abogados, disefiadores gréaficos o

especialistas que realizan este tipo de trabajos con facilidad.

11.1.2. Ventajasy desventajas

Al igual que en otras actividades, se pueden encontrar ventajas y desventajas
relacionadas con la economia gig, tanto para los empleadores y trabajadores. En primer
lugar, por el lado de los empleadores, trabajar con trabajadores independientes implica
mayor flexibilidad para contratar trabajadores en funcion de la demanda del mercado o
sector, una reduccion de sus costos laboralesy mayor facilidad para contratar mano de
obra calificada. Por otro lado, en el caso de los trabajadores, resulta ventajoso convertirse
en su propio jefe, tener la posibilidad de escoger el tipo de labores que realizara, organizar
su jornada de trabajo de acuerdo con sus actividades diarias, la facilidad de relacionarse
con diferentes empresas y/o clientes de manera, la ventaja de trabajar desde la casa, no
depender de so6lo un ingreso y complementar ingresos con respecto a vinculacidn

tradicional.

Sin embargo, existen desventajas relacionadas a la préctica de la economia gig.
Por un lado, existen riesgos de indole juridico para las empresas involucradas en esta
practica debido a que es una forma de vinculacion innovadora y; por tal motivo, no se ha

desarrollado un marco legal regulatorio. Esto puede dar apertura a fallos judiciales que



cambien las reglas del juego. Un ejemplo de esto ocurrio en Inglaterra en octubre del
2016, donde los tribunales resolvieronque los conductores inscritos en la plataforma Uber
debian ser considerados como trabajadores y no independientes. En cuanto a los
trabajadores, las principales desventajas son: no cuentan con seguro social, no tienen
derecho al goce o pago de vacaciones, estan expuestos a la volatilidad en la demanda de
trabajos, tienen un mayor riesgo a no contar con una pension en el futuro y no cuentan

con ningun tipo de seguro que los proteja ante un accidente laboral.

Por otro lado, algunos sostienen que los trabajadores independientes tienen
menores ingresos; sin embargo esto resulta relativo. A través de un estudio realizado por
Prudential Financial (2017) en Estados Unidos, se demostrd que los trabajadores
tradicionales tienen ingresos anuales superiores en 72% a los de un trabajador
independiente o ‘solo gig’. No obstante, dentro del mismo estudio se sefala que existe
una diferencias importante en el tiempo que dedican ambos grupos al trabajo. Por un lado,
los trabajadores gig tienen una media de 25 horas semanales, mientras que los
trabajadores formales de tiempo completo tienen una media de 40 horas semanales. Todo
lo anterior concluye que la remuneracion por hora de los trabajadores tradicionales es tan
solo 7.4% mayor con respecto al trabajador gig. En este sentido, la diferencia de ingresos
puede ser resultado de la diferencia de horarios entre ambos grupos, ya sea por
dificultades a la hora de conseguir empleo o por propia decision de la persona de reducir

su carga laboral para tener tiempo disponible para otra actividades.

Todo lo anterior demuestra que las economias desarrolladas, y las economias en
vias de desarrollo en menor medida, estan sufriendo cambios importantes y disruptivos
en el mercado laboral. El fendbmeno de la economia gig es nuevo en muchas economias
por lo que recién comienza a ser estudiado y dimensionado a detalle; sin embargo,

diversos expertos aseguran que continuard creciendo en los proximos afos.

A pesar del desarrollo que este fendmeno podria significar, muchos critican que
el avance de este sistema se lleva a cabo en perjuicio del bienestar de los trabajadores
quienes no contarian con los beneficios legales que un empleador esta obligado a brindar
a un trabajador tradicional. No obstante, no parece probable que esta tendencia
desaparezca en un futuro cercano ya que es resultado del desarrollo tecnolégico de los

Gltimos afios.



No cabe duda de que el ingreso de este modelo laboral en economias de vias de
desarrollo ha complicado el panorama, principalmente por el alto indice de informalidad

Que presentan estas economias.

En Peru tenemos ejemplos de esta tendencia con el ingreso de negocios como
Rappi (delivery de comida) o Uber (traslados en taxi) por lo que ya es una realidad en
Latinoamérica. Esto significa ratifica la importancia de informar a la poblacion acerca de
los diferentes aspectos del mercado laboral, haciendo especial énfasis en los nuevos
modelos de vinculacion que estan surgiendo en el pais. Un plan de accion efectivo seria
que se cree una mesa de trabajo que involucre al gobierno, a centros de investigacion y a
entidades multilaterales para tratar sobre el tema, con el objetivo de analizar como se
puede adaptar la economia gig dentro de la economia peruana sin que eso signifique

impulsar la informalidad laboral (Cruz, 2018).

En conclusion, el desarrollo de la economia gig en las economias mas
desarrolladas prevé que esta tendencia seguird presente y expandiéndose en los proximos
afios por lo que resulta importante analizar los cambios tanto normativos como
regulatorios que seran necesarios para asegurar que la economia gig se traduzca en
empleos de calidad. Segun lo sefialado por Buenadicha (2017), esta y otras nuevas
tendencias dentro del mercado laboral obligan a las instituciones relacionadas a este
sector, las cuales fueron disefiadas y estructuradas en la época industrial, a adaptarse a la
nueva era digital. Esto significa un cambio de pensamiento que va desde reconceptualizar

el trabajo mismo, laforma en que se generan ingresos y las demandas de seguridad social.
11.2.  Marketing digital

El concepto de marketing se remonta a varios siglos atrés, siendo ampliamente
conocido y aplicado por las diferentes industrias del mercado. Sin embargo, el inicio de
la revolucion tecnoldgica trajo como consecuencia un nuevo concepto: el marketing
digital. Chaffey y Chadwick (2019) definen el marketing digital como la integracion de
los canales digitales y la comunicacion tradicional con el objetivo de lograr los objetivos
de marketing. En este sentido, el marketing digital se enfoca en reforzar la presencia
virtual de las compafiias para adquirir nuevos clientes y fidelizar los ya existentes.

Una definicion més exacta de este concepto es la brindada por Selman (2017):
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“El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que realizamos
en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando una
accion que nosotros hemos planeado de antemano”

Segun Selman las dos caracteristicas principales del marketing digital son la
masividad y la personalizacion. Lo primero se explica debido a que con menos
presupuesto puedes obtener un mayor alcance y la capacidad de definir la manera en que
los mensajes llegaran a publicos especificos. Por el otro lado, Ryan (2016) destaca la
importancia de la personalizacion dentro de los medios digitales, los consumidores
necesitan percibir que no son un elemento mas dentro de la multitud (masividad) por lo

que es necesario darles la sensacion de que la comunicacion es exclusiva y personalizada.

11.2.1. Ventajas del marketingdigital

El marketing digital resulta set una estrategia necesaria para las empresas debido
al alto potencial de difusion, posicionamiento y crecimiento que representan. Como se
observaen lafigura 1, en el afio 2019 el 79.1% de la poblacién de Lima Metropolitana se
encontraba conectada a Internet ya sea a través del ordenador o el teléfono movil (INEI,
2019).

Figura 1. Poblacion que accede a Internet en Lima Metropolitana
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Fuente: INEI (2019)

En este contexto, el marketing digital ofrece un gran abanico de ventajas, entre
ellas Vercheval (2016) destaca las siguientes:

e Dentro de una camparia de marketing digital los datos se muestran en tiempo real
por lo que lainformacidn esta disponible en cualquier momento. Esta informacidn
permite conocer rapidamente el impacto de la estrategia aplicada, la repercusion
que tuvo en el pablico, en qué sectores fue mas 0 menos exitoso Yy, en base a todo

lo anterior, determinar la rentabilidad de la inversion.
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e El marketing digital permite experimentar y ajustar la estrategia en poco tiempo,
no hace falta esperar al término de una campafia para aplicar cambios, se pueden
hacer durante el proceso. Esto otorga al marketing digital un dinamismo y
flexibilidad que otros meétodos no poseen.

e La inversion para desarrollar, disefiar y lanzar una camparia de marketing digital
es sustancialmente menor comparada con una campafia en cualquiera de los
medios de comunicacion mas tradicionales. Asimismo, el presupuesto destinado
a una camparia de marketing digital tiende a ser mas flexible, por lo que esta al
alcance de cualquier tipo de compafiia, sin importar su tamafio o antigiiedad en el
mercado.

e El marketing digital permite una segmentacion muy especifica y personalizada,
de manera que se ajuste a la buyer persona definida. Algunas categorias de

segmentacién son: sexo, edad, pais, idioma, habitos de consumo, entre otros.

11.2.2. Tendencias de marketing digital

El marketing digital esta en constante evoluciony por ello es de suma importancia
mantenerse al tanto de las tendencias que van surgiendo para mantenerse vigente en la
red. Los proximos afios seran especialmente importantes en cuanto a estrategia digital se
refiere, principalmente debido a la saturacion de productos sin ningin tipo de
diferenciacién, pudiendo encontrar un producto en cientos de tiendas pequefias, grandes,
Amazon, eBay, etc. Debido a esto las empresas deben poner especial énfasis en
desarrollar una buena estrategia de experiencia de marca para diferenciarse del resto.

Segun Figueroa (2020), “estar al tanto de las nuevas tendencias te permitirdn
impulsar tu marca, destacarla entre la competencia y llegar a tu publico objetivo”.

Entre las principales tendencias de marketing digital se pueden identificar las
siguientes:

1. Inteligencia Artificial: Segin Gartner (2019), la inteligencia artificial sera una de

las principales inversiones para mejorar la experiencia del cliente en los proximos
afios. El 40% de las organizaciones desplegara asistentes virtuales y el 47%
utilizara chatbots para laatencion al cliente. Por otro lado, la inteligencia artificial
se ha desarrollado a gran velocidad en los dltimos afios por lo que se ha
multiplicado su uso, desde mejorar la eficiencia de los anuncios en redes sociales
hasta analizar patrones de comportamiento de clientes y pronosticar futuras

tendencias.
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2. Hiperfocus en el cliente: A pesar de que el mundo esta poniendo especial énfasis

en el desarrollotecnoldgico y en la automatizacion, el enfoque vuelve a dirigirse
hacia lo humano. Esto quiere decir que se hara uso de la tecnologia sera una
herramienta para mejorar las experiencias humanas, personalizando las acciones
de marketing y forjando lazos de confianza, cercania 'y empatia con los clientes
actuales y futuros. Para lograr esto, es importante conocer la buyer persona y su
buyer journey.

3. Publicidad programatica: De acuerdo con Rodriguez — Silgado (2017), la

publicidad programatica se puede definir como aquella publicidad en la cual la
empresa no compra espacios sino audiencias. El anunciante define el publico
objetivo al que quiere dirigir su publicidad, tomando en consideracién diferentes
aspectos de su perfil: demografia, intereses, conexiones, entre otros. Como
consecuencia, cada vez mas compafilas estan utilizando la publicidad
programatica para tomar decisiones rapidas con respecto a los anuncios que
publicitaran en base a informacidn en tiempo real que obtienen.

4. Videomarketing: Una de las acciones mas efectivas para promocionar una marca

en Internet es la creacion de contenido publicitario en video. Asimismo, una de
las opciones mas utilizadas y que genera buena recepcion, son las transmisiones
en vivo, ya sea para presentar nuevos productos y servicios o para responder
dudas. Otras de las opciones son los videotutoriales que pueden ser compartidos
en plataformas como YouTube o Facebook, lo cual permite tener mayor alcance.
Cabe resaltar que una buena estrategia de videomarketing no se enfoca en viralizar

el video, sino en captar mas clientes potenciales.

11.2.3. Estrategia de marketing digital

Existen numerosas estrategias de marketing digital, dependiendo de los medios
utilizados y las posibles acciones; sin embargo, existe una estructura basica para
desarrollar la camparia.

Dentro de las campafias de marketing digital, el objetivo es lograr una
comunicacion interactiva, directa y relacional, logrando alcanzar el mayor nimero de
publico objetivo, incurriendo en el menor costo posible y obteniendo el méaximo

beneficio.
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De acuerdo con Martin y Segura (2014), se pueden reconocer cuatro fases para el

desarrollo, disefio e implementacion de una estrategia de marketing digital, segun se

muestran en la siguiente figura.

Figura 2. Fases de estrategia de marketing digital

PREVIO AL CLIC POSTERIOR AL CLIC

1. Encontrara 2. Llevarlos a 3. Convertir 4. Medir los

los clientes ’ la pagina web visitantesen » resultadosy
potenciales o aplicacion clientes optimizar

1. Optimizacion del sitio web o 1. Disefio y usabilidad del sitio

aplicacion para el L
. . web o aplicacion

posicionamiento en X ]
2. Mejoras continuas para lograr

buscadores . oL

~ . las conversiones objetivo
2. Camparfias publicitarias en P A 5

3. Andlisis de las métricas segun

buscadores

3. Campafas de publicidad web los objetivos de marketing

Fuente: Martin, B. y Segura, H. (2014)

Dentro de las dos primeras fases se utilizan técnicas del marketing online con el

propasito de inducir a los clientes potenciales a interactuar con el sitio web y/o aplicacion.

Las principales herramientas dentro de estas etapas son:

Mejora continua del sitio web (SEQO)

Andlisis y definicion de publicidad al sitio web (SEM)

Marketing de afiliaciony sistemas de comisiones

Otras herramientas digitales como el marketing viral y el advergaming que tengan
como objetivo la captacion de clientes, generacion de notoriedad, fidelizacion de
clientes y recomendacion post-compra.

Por otro lado, durante las siguientes fases se pretende la conversion de los usuarios

0 visitantes a través de mejoras en el sitio web, como la usabilidad y disefio de la pagina,

asi como la identificacion de embudos o nudos de la navegacion. Por otro lado, se miden

los resultados de cada canal en el que se ha invertido con el fin de determinar cual fue el

mas efectivo, en este sentido es una herramienta de apoyo para la toma de decisiones

estratégicas.

11.2.4. Dimensiones del marketing digital

Selman (2017) sostiene que, en paralelo con las 4Ps del marketing tradicional, el

marketing digital esta basado en 4Fs: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
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e El flujo resulta ser la dindmica que un medio digital propone al visitante. Es vital
que el visitante o usuario sea atraido por la interactividad que ofrece la plataforma
y pueda navegar a través de todo el sitio segin lo planeado.

e La funcionalidad o navegabilidad debe ser sencilla e intuitiva para el visitante; de
esta forma, se reduce la posibilidad de abandono debido a no entender el sitio o
haberse perdido durante la navegacion.

e E| feedback se refiere a desarrollar interactividad con el usuario con el fin de
construir una relacion de confianza con él. Una excelente oportunidad para lograr
esto es a través de las redes sociales.

e Una vez entablada la relacién con el usuario, el siguiente objetivo es alcanzar la
fidelizacion, lo cual implica lograr que la relacién con el usuario perdure a largo
plazo. Principalmente, la fidelizacion se obtiene a través de la entrega de

contenido atractivo parael cliente.
11.3. Experiencia del usuario - UX

La metodologia user experience (UX) se enfoca en lo que experimenta el usuario
o0 visitante de una pagina web o aplicacion al entrar en contacto con la misma (More,
2019). Asimismo, More afirma que la experiencia de usuario es altamente subjetiva,
debido a que se trata de los pensamientos, creencias y sentimientos del usuario acerca del
sistema; y es dinamica, debido a que cambia constantemente de acuerdo con las
circunstancias.

La experiencia del usuario representa todas las experiencias que un usuario puede
tener mientras usa una interfaz digital. Esas experiencias pueden ser fisicas, emocionales,
sensoriales o mentales. UX se puede dividir en dos partes: UX funcional que hace
referencia al uso de la interfaz digital, como elementos técnicos, busqueda, enlaces, etc.
Por otro lado, la segunda parte se enfoca en el lado creativo de UX; es decir, hace
referencia a los elementos “wow” de una pagina web o aplicacion. de una pagina web.
(Neo Consulting, 2019).

En resumen, el user experience es una filosofia de disefio cuyo principal objetivo
es crear productos que resuelvan necesidades concretas de los usuarios finales, logrando
un alto grado de satisfaccion a través de una buena experiencia de uso con el minimo
esfuerzo por parte del usuario. Asimismo, este proceso se respaldaenuna serie de técnicas
multidisciplinares, donde cada decisién que se toma estd basada en los objetivos,

necesidades, expectativas, capacitaciones y motivaciones de los usuarios.
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11.3.1. Etapas para el disefio de software UX
Ronda (2013) sostiene que existen cuatro etapas definidas para el disefio de

experiencia de usuario de un software, tal como se muestra en la siguiente figura.

Figura 3. Etapas para el disefio de un software basado en UX

Obtener toda la Organizar toda la Proponer el disefio Validar el disefio
informacion informacion del producto a propuesto del
posible del obtenida para partir de lo producto
proyecto y del convertirla en un organizado
producto a disenar producto

Fuente: Ronda, R. (2013)

Investigacion

En la etapa de investigacion el principal objetivo es recopilar la mayor cantidad
de informacidn posible y necesaria para realizar el proyecto definido, asi como de los
usuarios que consumiran el producto final.

Dentro de la informacidn relacionada con el proyecto, es necesario comprender
los objetivos generales, la intencion comunicativa (notificar, alertar, recrear, etc.) y la
tipologia del producto final. Por otro lado, resulta esencial definir los perfiles de usuarios
que consumiran el producto.

A través de la investigacion se puede entender el problema de una manera global,
definiendo luego los objetivos a nivel de usuario y negocio.

Organizacion

Dentro de esta etapa el disefiador usa la informacion recopilada en la etapa de
investigacion para darle forma al producto final. Como parte de esta etapa se desarrollan
las siguientes tareas:

e Disefiar las posibles estructuras de contenido de acuerdo con las necesidades del
usuario y el mercado.

e Identificar las diferentes jerarquias que existiran para las tematicas y los
contenidos.

e Lograr una correspondencia entre las necesidades del usuario (receptores) y de la
empresa (emisor), lo cual debe estar representado en la estructura y jerarquia.

e Detallar todos los flujos funcionales que se desarrollara a nivel de software, los

cuales deben corresponder con los flujos reales de los usuarios en su contexto.

16



Disefio

En la etapa de disefio es donde se representan los resultados de la etapa anterior,

en conjunto con los requerimientos técnicos para generar un prototipo. Dentro de esta

etapa se tienen contempladas las siguientes actividades:

Delimitar la estructura del producto (taxonomia, blueprints y diagramas de
organizacion).

Delimitar el funcionamiento del producto (diagramas de funcionamiento).
Delimitar las pantallas del producto (wireframes y diagramas de presentacion).
Delimitar los serviciosy funcionalidades que tendra el producto.

Delimitar las etiquetas del producto (labeling).

Desarrollar prototipos de bajay alta fidelidad.

Prueba

Dentro de esta etapa se validan las propuestas de disefio. Se realizan pruebas con

usuarios reales para corroborar que se hayan alcanzado los objetivos y necesidades

identificadas. Algunas herramientas de evaluacion son la prueba con usuarios, la

evaluacion heuristica, seguimiento visual, critica de disefio y/o mapeo de clics.
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CAPITULO III. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia empleada para el desarrollo de la presente tesis se basa en
herramientas de innovacion y disefio que permiten comprender y definir el mercado
objetivo, idear y plantear un modelo de negocio, prototipar y validar un producto minimo
viable, y proponer una solucién en forma de un plan de negocio que sea viable
economicamente. En este sentido, se utilizd una combinacion de tres metodologias:

Design Thinking, Lean Startup y Agile (Scrum).

El autor Jonny Schneider (2017) menciona que la metodologia Design Thinking
se utiliza para explorar las necesidades no atendidas dentro del mercado y encontrar
posibles ideas de solucion. Por su parte, la metodologia Lean Startup ofrece un marco de
referencia para probar las hipotesis a través de la accidn poniendo foco en las necesidades
del cliente, consiste en construir un producto minimo viable, medir la aceptacion del
producto en el mercado objetivo y adaptar la solucidn en base a los resultados obtenidos.
Finalmente, la metodologia Agile se basa en la filosofia de que la solucion de hoy sera
diferente a la solucién de mafiana. En condiciones de gran incertidumbre, esta
metodologia Agile ofrece mecanismos para crear soluciones tecnoldgicas que sean
dinamicas y puedan adaptarse a los cambios, se enfoca en satisfacer las necesidades
inmediatas de una manera que no limite la capacidad para responder cuando las cosas
cambien mas adelante. En la figura 4 se pueden observar las 3 filosofias que se utilizaran

como metodologia para esta tesis.

Figura 4. Las tres filosofias para el desarrollo de productos

Explore the Build the right Build the things
problem thing right

Fuente: Schneider, J. (2017)

La sinergia de las tres metodologias sefialadas resulta Gtil para generar modelos
de negocios con un mayor indice de éxito ya que se desarrollan teniendo como foco al

cliente y sus necesidades.
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De acuerdo con una publicacion de la consultora Gartner (2019), la unién de las
tres metodologias logra tener un producto validado y lanzado en el mercado de una
manera rapida. En la figura 5 se puede observar como las metodologias interactian para

el desarrollo de un nuevo producto.

Figura 5. Interaccion entre Design Thinking, Leany Agile

Problem solving phase Execution & solution phase

Ideate Sprint planning

ABSTRACT

Product Sprint
Backlog execution
Define
Try experiments
Pivot / Persevere?
E § Sprint Shipabl
> prin ipable
X
5 Empathize %39‘, é&ATE Review increment
: LGP
o e
o
Customer PROBLEM Customer SOLUTION

LEAN STARTUP

Fuente: Gartner (2019)

En base a esta informacion, la metodologia del presente plan de negocios iniciara
con la aplicacion del Design Thinking para determinar las necesidades del mercado de
mascotas y proponer una hipdtesis de solucion. Luego se validara la hipotesis a través de
la aplicacion del Lean Startup por medio de la creacion del producto minimo viable y su
medicion dentro del mercado objetivo. Finalmente, se plantea el inicio de la metodologia
Agile (Scrum) para definir el minimo producto comerciable; es decir, encontrar la
alternativa que mejor funcione en el mercado.

En la figura 6 se observa la estructura metodolégica propuesta para el desarrollo

de la presente tesis.
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Figura 6. Esquema de metodologia

Entrevistas a
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DESIGN THINKING
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Elaboracién: Autores de esta tesis

Como se observa en la figura cinco, la metodologia se divide en cinco fases:
comprender y definir, idear y decidir, prototipar y validar, solucion y planificacion de la
solucion.

Fase I: Comprender y Definir

Esta fase incluye la investigacion de la informacidn disponible para identificar los
aspectos relevantes conocidos sobre la tenencia de mascotas en los hogares peruanos.
Asimismo, recopilar datos acerca de la importancia de la socializacién, paseo y
entrenamiento de mascotas para su correcto desarrollo.

Por otro lado, se realizaran entrevistas a expertos y focus groups para conocer y
empatizar con el usuario final, reconociendo sus “dolores” y necesidades con respecto al
cuidado de sus mascotas.

Fase Il: Idear y Decidir

Dentro de esta etapa se analiza la informacion recopilada en la fase anterior y se
inicia el proceso de ideacion para encontrar una solucion viable para las necesidades
encontradas. En este sentido se utilizara el modelo Canvas para integrar las ideas de
solucién y estructurar un modelo de negocio que cree valor para los clientes y proveedores
de servicios. De esta manera, se obtiene una propuesta de modelo de negocio para ser
validado en la siguiente fase.

Fase I11: Prototipar y validar

En esta fase se generard el prototipo de la plataforma virtual del modelo de
negocio propuesto. Este prototipo mostrara las caracteristicas mas resaltantes para la
propuesta de valor, las cuales seran validadas a través de focus groups y encuestas. El
prototipo disefiado es mostrado a distintas personas, de las cuales se recopilan

comentarios sobre el uso y aspectos mas resaltantes que encuentran en él. De igual
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manera, se consulta a expertos en diferentes areas relacionadas al presente proyecto para
saber su opinion y recomendaciones para el mismo. En base a ambos procesos se realiza
la validacion del producto.
Fase IV: Solucion

Dentro de esta etapa se muestra el resumen de la solucion propuesta y validada en
la fase anterior. Se comentan las caracteristicas de la aplicaciony plataforma en las cuales
se describael funcionamiento, uso y demds atributos del producto creado.
Fase V: Planificacion de la Solucion

En esta Gltima fase de la presente tesis, se desarrollan los planes de negocio
requeridos para la implementacion del proyecto: Planes Estratégico, Marketing,
Operaciones, Organizacional, Tl y Financiero. Estos planes de negocio estructuran las
bases para llevar a cabo una empresa que pueda salir al mercado y busque rentabilidad y

competitividad, generando valor para el usuario y los accionistas.
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CAPITULO IV. INVESTIGACION DE MERCADO Y ESTIMACION DE LA
DEMANDA

Dentro del presente capitulo se describe la metodologia de investigacion
seleccionaday las herramientas de investigacion empleadas con el objetivo de obtener las

necesidades e insights del mercado objetivo.

En primer lugar, se realiza una investigacion de fuentes secundarias para
identificar los aspectos que han sido investigados y los que permanecen desconocidos.
Esta investigacion sera la base para la construccion de los instrumentos de investigacion

posteriores.

Por otro lado, resulta importante interactuar con profesionales expertos dentro del
rubro de mascotas para profundizar los hallazgos de la investigacion secundaria, por tal
motivo se realizaron entrevistas de profundidad. Segin Alam (2005), esta herramienta de
investigacion permite el intercambio de sentimientos, ideasy preferencias sobre el tema

tratado.

Posterior a lo antes mencionado se realizaron focus group con el objetivo de
contrastar los hallazgos previos con las diferentes percepciones y/o creencias que pueda
tener nuestro mercado objetivo con respecto a sus mascotas. De acuerdo con Kress y
Shoffner (2007) dentro del focus group hay un moderador que dirige la discusion y un
observador que toma nota del comportamiento global del grupo, en términos de
reacciones y formas de comunicacion no verbal. Asimismo, segun Greenbaum (1993) se
debe prestar especial atencion al lenguaje no verbal de los participantes para poder

detectar acuerdos o desacuerdo entre ellos y saber en qué elementos profundizar.

Por altimo, como fuente cuantitativa se han aplicado dos encuestas con el objetivo
de determinar el interés del mercado meta frente al modelo de negocio propuesto. La
primera encuesta se realizé al iniciar el aislamiento social obligatorio y tuvo como
objetivo determinar el grado de aceptacion del mercado frente a la idea de negocio y
determinar los atributos mas valorados. Con la informacién recopilada de la primera
encuesta se desarrollara el modelo de negocio y el producto minimo viable, lo cual sera
la base para la segunda encuesta. La segunda encuesta se realizd 6 meses después de la
primera encuesta y tuvo como objetivo validar los hallazgos de la primera encuesta ya
que el aislamiento social obligatorio modifico de diversas maneras el comportamiento de

compra del consumidor peruano. Asimismo, esta encuesta utilizd el producto minimo
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viable para obtener un resultado mas objetivo con respecto al grado de aceptacion del

modelo de negocio en el mercado peruano y el willingness to pay.

A continuacion, se detallan los objetivos y métodos de aplicacion de cada una de

las herramientas descritas.
IV.1. Investigacion secundaria

IV.1.1. Objetivos
e Identificar las tendencias en el mercado de mascotas y el perfil de los duefios de
mascotas modernos
e Identificar principales problemas a los que se enfrentan los duefios de mascotas
e Identificar principales necesidades de canes que deben ser cubiertas para
garantizar su bienestar
e Identificar las tendencias del e-commerce y el perfil del consumidor peruano

dentro del canal online.

IV.1.2. Resultado y hallazgos

Tenencia de mascotas en el Peru

En la actualidad, las mascotas son parte de la vida cotidiana de las personas y cada
vez esmayor el nimero de personas que las consideran miembro importante de su familia.
El modelo familiar contemporaneo dista mucho de aquél que hace algunas décadas incluia
a mas de cuatro hijos. Las mujeres ya no se quedan en casa, ahora valoran mas su
independencia y, en ocasiones, eso incluye no tener hijos, pero si perros, que nombrados
como “perrhijos” llegan a ser parte esencial de muchas de las familias actuales. Esto ha
provocado que la industria de las mascotas crezca a un ritmo anual del 6% en América

Latina, como lo indica el reporte de Euromonitor Internacional (2020).

De acuerdo con Corona — Almaraz (2017), otro factor a tomar en cuenta para que
las personas decidan invertir en perrhijos es que las generaciones actuales prefieren
retrasar tanto el matrimonio como la paternidad. Segun algunos psicélogos, las mujeres
que deciden no tener hijos es una decision pueden optar por adoptar un perro para

desarrollar de alguna manera su instinto maternal.

Un informe de ALQUIMIA — Pet Business Consulting (2018) demuestra que el
incremento de la poblacion global de mascotas es notable, en el 2017 habia 670 millones

de mascotas, mientras que para el 2022 se estima que habra 730 millones, lo que
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representa un incremento del 9%. El 45% de este crecimiento se concentrara en
Latinoamérica, entre el 2017 y 2022 se estima que en la region la poblacion de mascotas

aumentard de 160 millones a 187 millones, tal como se muestra en la figura 7.

Un informe de Kantar Division Worldpanel (2019) muestra que para el afio 2019
el 49% de los hogares peruanos contaba con una mascota. De acuerdo con Ballarin
(2019), gerente comercial de Kantar Division Worldpanel, las mascotas mas pequefias
(menos de 5.5 kg.) es la categoria preferida entre los hogares peruanos ya que su tenencia
ha crecido alrededor de 445% en el afio 2019. La consultora Arellano Marketing (2019),
indicd que la preferencia por las mascotas pequefias se debe, en parte por los cambios
dentro la composicion de las familias (el nimero de hijos promedio por familia se ha
reducido de 4 a 2 en los ultimos 20 afios); y por otro lado por la reduccién en el tamafio
de las viviendas, hoy en dia se puede vivir en un departamento desde 40 metros cuadrados.
Por otro lado, Ballarin, sostiene que existen grupos de hogares donde crece mas la
tendencia de mascotas, entre los cuales se encuentran los hogares sin hijos, hogares con

nifios menores a cinco afos y hogares con amas de casa mayores a 55 afios.

Figura 7. Poblacion de mascotas en el mundo y Latinoamérica

LATINOAMERICA LATINOAMERICA
160 670 | 4oy | 730 187
millones millones millones millones
2017 2022
MUNDO MUNDO

Fuente: ALQUIMIA — Pet Business Consulting (2018)

El mercado de las mascotas no ha sido ajeno a las consecuencias del COVID-19,
las adopciones durante los meses de cuarentena se han incrementado de manera
considerable (WUF, 2020). De acuerdo con American Pet Product Association (2020),
este incremento se debe a que el confinamiento ha impulsado a los ciudadanos a buscar
fuentes de afecto y compafiia. Por otro lado, la agencia Euromonitor (2020) evidencia un
crecimiento sostenido del sector en Latinoamérica y prevé que se mantenga hasta el 2021.

Segun un informe de CRITEO (2020), empresa especializada en comercio digital, laventa
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de articulos para mascotas ha presentado un incremento exponencial desde el inicio del

aislamiento social.

Problemas en el cuidado de mascota

Las mascotas necesitan ciertos cuidados para asegurar su bienestar fisicoy mental,
en especial los perros. En este sentido, el paseo es un aspecto muy importante dentro de
los cuidados de un perro, ya que impacta directamente en su salud emocional y conducta.
(Garcia, 2018). De acuerdo con Manuel Lazaro (2019), vocal del Colegio de Veterinarios
de Madrid, no hay una cantidad o duracién determinada para los paseos, ya que el nimero
y tiempo de los paseos depende de la raza, la edad del animal y de las circunstancias del
propio duefio, lo normal son tres paseos diarios: mafiana, tarde y noche. Segun Lazaro, si
el animal es pequefio su tiempo de paseo diario debe ser de 50 minutos; para un perro
mediano, de 60 minutos; Y si es grande, esta salida deberia superar las dos horas. Un paseo

diario en zona verde es imprescindible, segin Fatj6 (2018).

De acuerdo con Erick Valdivia (2018), aunque el perro sea pequefio o la familia
tenga un jardin amplio dentro de la casa, los perros necesitan relacionarse con nuevos
ambientes, de esta manera pueden liberar estrés. Asimismo, el ejercicio resulta muy
importante dentro de la rutina de la mascota ya que el gasto de energia producido por el
ejercicio los incita a recuperarla a través de una alimentacion balanceada. Los perros
sedentarios pueden desarrollar muchos problemas como inapetencia, problemas de
socializacion y/o comportamiento agresivo. De igual manera, la falta de actividad puede
provocar retencion de orina y deposiciones ya que las mascotas esperan a salir de casa, lo

cual se traduce en infecciones urinarias, trastornos digestivos y estrefiimiento.

Por otro lado, la educacion de las mascotas es un aspecto para considerar. De
acuerdo con el entrenador canino Cesar Millan (2018), es importante empezar a educar y
socializar a tu mascota desde sus primeros dias de vida. Entrenar a la mascota para que
aprenda a obedecer, le proporcionara las habilidades necesarias para que sea un gran
ciudadano canino. Las normas basicas de educacion incluyen sentarse, caminar cerca de
la correa, hacer sus necesidades fuera de la casa y no ladrar a otros perros o personas en
la calle. Es posible que el duefio entrene y eduque a su mascota por si mismo o prefiera
acudir a un entrenador profesional. Segin Millan (2018), las clases particulares siempre
van a ser mucho mas productivas, pero si el duefio se siente capacitado lo puede intentar

en casa. Asimismo, de acuerdo con la Fundacién Affinity (2017), alrededor del 15% de
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los abandonos de mascotas se debe a problemas de comportamiento por lo que el
entrenamiento se convierte en un factor critico a la hora de cultivar una sana relacion
entre animales y humanos, lo que significa la formacion de una mascota socialmente

compatible.

Otro de los problemas a los que los duefios de mascotas se enfrentan diariamente
es dejar solas a sus mascotas por prolongados periodos de tiempo mientras realizan sus
actividades diarias. De acuerdo con la etéloga Gabriella Tami (2019), los problemas méas
frecuentes cuando un perro se queda solo en casa estan relacionados con la ansiedad por
separacion, provocando conductas destructivas; también pueden vocalizar (ladrar, llorar
o aullar) y orinar y defecar. El periodo de cuarentena impulsado por la crisis sanitaria del
virus COVID-19 ha enfatizado este problema, segun el veterinario y zootecnista Ernesto
Avila (2020), el confinamiento que se ha implementado alrededor del mundo ha
desarrollado un apego mas fuerte entre humanos y mascotas por lo que el retorno a la

rutina tradicional puede desarrollar ansiedad, estrés y depresion en las mascotas.

Consumo digital en el mercado peruano

En los ultimos afios, el consumidor peruano ha incrementado su presencia dentro
del mercado digital. Segun el informe de We Are Social (2020), representado en el gréfico
8, en el Per( hay casi 33 millones de habitantes, mientras existen alrededor 38 millones
de lineas telefonicas, lo cual sobrepasa la cantidad de poblacion en un 16%, de los cuales
90.69% utilizan dispositivos Android y 8.92% utilizan dispositivos iOS (Statcounter,
2020). Asimismo, la cantidad de usuarios de Internet es de 24 millones lo que representa

un 73% de la poblacion, un incremento del 5% con respecto al afio anterior.
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Figura 8. Poblacion digital en Pert en enero del 2020

POBLACION LINEAS DE USUARIOS DE
TOTAL CELULAR INTERNET

32.74 38.08 24.00
millones millones millones
URBANIZACION: VS. POBLACION: VS. POBLACION:
78% 116% 73%

Fuente: We Are Social — Hootsuite (2020)

Por otro lado, el informe antes mencionado detalla que el 58% de la poblacién
cuenta con Smartphone y/o laptop o computadora de escritorio; mientras el 14% posee

una tablet, segiin se muestra en la figura 9.

Figura 9. Uso de dispositivos en Pert en enero del 2020

SMARTPHONE LAPTOP O PC TABLET

58% 98% 14%

Fuente: We Are Social — Hootsuite (2020)

La figura 10 presenta los rangos de edad de los usuarios presentes en las diferentes
redes sociales como Facebook, Instagram y Messenger. El rango de edad que tiene mayor
presencia en redes es desde los 18 afios a los 34 afos, representando el 58% de la

poblacidon activa en redes.
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Figura 10. Edad de audiencia digital en Pert enenero del 2020
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Fuente: We Are Social — Hootsuite (2020)

De acuerdo con una encuesta IPSOS (2020), el volumen de compradores virtuales
frecuentes paso de 3.6 millones en el 2019 a 6.6 millones en el 2020, lo que significa un
incremento de 83.3% en menos de un afio. Adicional a esto, se obtuvo que entre los
medios de pago mas usados se encuentran tarjetas de débito (57%), efectivo (49%),
tarjetas de crédito (36%) y pagos con el namero de celular (17%). Teniendo en cuenta la
coyuntura del COVID-19, el 80% de los encuestados asegurd que no compraria a marcas
que no sigan los protocolos de seguridad para evitar contagios, siendo los pedidos de
restaurantes y de supermercados son las compras por Internet que generan mas

desconfianza y preocupacion de contagio.

Segin Helmut Caceda (2020), presidente de la Camara Peruana de Comercio
Electronico (CAPECE), menciona que, a pesar de que el comercio electronico ha
presentado un crecimiento sostenido en los ultimos afios, los usuarios aun se concentran
en un perfil bastante preciso: urbano, con trabajo un dependiente, bancarizado y de los
segmentos A, B y C. Sin embargo, el aislamiento social ha incentivado a personas de

diferentes perfiles a inclinarse hacia las compras online.
IV.2. Entrevista a expertos

IV.2.1. Objetivos
e Identificar las tendencias en el mercado de mascotas y el perfil de los duefios de
mascotas modernos
e Definir las principales caracteristicas que valoran los duefios de canes en los
diferentes servicios ofrecidos

e Identificar principales problemas a los que se enfrentan los duefios de mascotas
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Identificar principales necesidades de canes que deben ser cubiertas para
garantizar su bienestar

Identificar las tendencias del e-commerce y el perfil del consumidor peruano
dentro del canal online

Identificar las principales caracteristicas que valoran los consumidores peruanos
en aplicaciones moviles

Identificar factores criticos de éxito para el lanzamiento del modelo de negocio

propuesto

1V.2.2. Aplicacién

Los integrantes de la tesis son los entrevistadores, las entrevistas se via telefénica

donde el entrevistador realiza las consultas sin orden rigido, pero sin caer en el desorden,

las entrevistas deben ser flexibles ya que entre cada pregunta el entrevistado puede salirse

de la pregunta y profundizar el tema que el entrevistado considere relevante y luego el

entrevistador debe alinear y profundizar segin el interés del negocio. Al aplicar las

entrevistas se toma en cuenta las siguientes indicaciones:

Para garantizar la comunicacion fluida con los expertos, la Ilamada debe realizarse
en un entorno sin ruidos ni distracciones externas.

Grabar la entrevista, solicitando el permiso para realizarlo y también solicitar
permiso para colocar el nombre del referente.

Comentar los temas o las preguntas de forma abierta y ahondar en los temas segun
conveniencia del tema de investigacion.

Terminar los temas o preguntas segun lo establecido.

El moderador debe fomentar empatia sobre el entrevistado a fin de que se sienta

libre y comodo de comentar sus puntos de vista.

1V.2.3. Expertos seleccionados

Tabla 1. Expertos seleccionados

Categoria Expertos

Juan Manuel Fernandez

Expertos en comercio Head of Performance Management de LINIO
electronico y marketing

digital

Alberto Mandujano
Gerente de Consultoria de Innovacion y Estrategia Digital
de Neo Consulting
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Claudio Zuiiiga Quiroga
Expertos en la industria de Duefio y Administrador de Casa Mascotas Pet Shop

mascotas Remmy Mendoza Diaz

Administrador de Aristopet

Elaboracién: Autores de esta tesis

1V.2.4. Guia de Entrevista

Tabla 2. Guia de preguntas para expertos
Temas Preguntas

¢Cudl cree que son las tendencias de comercio
electronico en el Peru?

¢Cuéles son las experiencias de usuario que busca el

Preguntas Generales ;
g consumidor de hoy?

Segun usted, ¢(Qué debe tener una tienda online para
generar seguridad y confianza?

¢Cuél o cuales son las plataformas méas recomendadas
para utilizar a la hora de promover una marca?
Expertos en comercio
electrénico y
marketing digital

¢Como ves el mercado de servicios sobre plataformas
digitales?

¢Cuéles son los mayores errores cometidos por las
marcas en las redes sociales?

¢Cuales son las necesidades no cubiertas en el negocio de
mascotas?

Expertos en la industria

de mascotas ¢Cudl es el perfil de los duefios de mascotas modernos?

¢Qué es lo que mas valoran los clientes de un proveedor
de servicios para mascotas?

Elaboracién: Autores de esta tesis

IV.2.5. Resultado y hallazgos
Se realizaron 4 entrevistas a diferentes especialistas entre los cual se encontraban

veterinarios y expertos en estrategias digitales y comercio electronico.
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Todos los especialistas coinciden en que el mercado de servicios para mascotas
es un sector en constante crecimiento que tiene un pronostico positivo para los proximos
afios. No solo esto, la oferta de servicios para mascotas se ha diversificado en el pais e
incluso empresas internacionales como SuperPet estan apostando por invertir en el

mercado peruano.

Segun los expertos veterinarios, las principales necesidades que deben ser

atendidas en los canes son:

e Salud: Este aspecto involucra los chequeos mensuales (desparasitacion,
antipulgas, etc) y las vacunas anuales. Uno de los principales problemas de los
duefios es llevar el control de estos chequeos. Asimismo, se debe prestar atencion
aladieta del can de manera que consuma un alimento balanceado y que cubra sus
necesidades de acuerdo con su etapa etaria.

e Higiene: Este aspecto involucra los servicios de bafio, corte de pelo, corte de
garras, entre otros. Se debe tener en cuenta que ultimamente estos servicios se han
extendido a dias de spa canino y grooming.

e Socializacion y ejercicio: Este aspecto involucra la socializacion de la mascota
con otros miembros de su especie. Usualmente los duefios se relinen con amigos
con mascotas para fomentar la socializacion. Un problema que enfrentan los
duefios es al momento de la reproduccidon de sus perros ya que a veces no
encuentran un perro de su misma especie o similar, esto los obliga a publicar en
redes sociales para encontrar un compariero para sus mascotas. Adicional a lo
anterior, este aspecto también incluye los ejercicios y actividades que le permita
a las mascotas quemar las energias necesarias. En los ultimos afios se ha
presentado un aumento en los casos de obesidad canina.

Por otro lado, se consulto a los expertos acerca de los factores criticos de éxito,
coincidiendo 3 especialistas en que la confianza es vital dentro de este sector. Los duefios
de mascotas buscan que sus “engreidos” se encuentren en las mejores manos aun cuando
eso puede significar un precio mas alto. En este sentido, resulta crucial el proceso de
revision y aceptacion de paseadores y entrenadores a la aplicacion ya que deben tener
algin tipo de entrenamiento o experiencia que asegure un servicio de calidad. En esta
linea, otro mecanismo que no debe faltar en la plataforma virtual es el rating de servicios,
los especialistas asegurar que observar calificaciones positivas, aun cuando no se conozca

a los otros usuarios, eleva mucho la confianza en el servicio. Por otro lado, es importante
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tener en cuenta que a pesar de que afio a afio incrementa el volumen de ventas online, ain
muchos consumidores muestran desconfianza hacia las compras online y prefieren ver
fisicamente el negocio antes de tomar la decision. En este sentido, observando negocios
similares en Estados Unidos, existe una modalidad que permite reunirse antes con el
paseador, entrenador y/o cuidador paraincrementar laconfianza del usuario en el proceso.
Adicional a esto, el presente plan de negocio pretende implementar un sistema de “Walk
Tracking” que permitird al usuario monitorear el trayecto del servicio de paseo; al
respecto, se debe considerar que este servicio sea gratuito y no pago como se considerd
en un principio ya que podria resultar en un valor agregado desde la perspectiva de

confianza.

Otro factor critico de éxito seguin los expertos en estrategia digital y comercio
electronico es la experiencia del usuario durante todo el proceso. De acuerdo con ellos,
es importante tener bien definido el customer journey map para identificar las fortalezas
y debilidades del plan de negocio. Asimismo, aseguraron que una buena estrategia de UX
permitird la navegacion limpia y correcta del usuario, evitando frustraciones y logrando
su objetivo en el menor tiempo posible, al mismo tiempo que brinda informacion valiosa

para la toma de decision.

Por otro lado, un aspecto importante a considerar es que, en caso del servicio de
adiestramiento, se debe tener un espacio adecuado para poder entrenar a la mascota. Esto
supone una barreraya que, a pesar de que los distritos dentro del mercado objetivo tienen
zonas pet friendly, son muy pocas las que son adecuadas para entrenar. En este sentido se
debe determinar qué tipo de entrenamientos pueden ser realizados en ambientes abiertos

que no estén acondicionados para ese fin.

Por ultimo, todos los especialistas enfatizaron la importancia de brindar un
servicio innovador que enganchara a los usuarios desde el principio para luego trabajar
en su fidelizacion. Uno de los especialistas sugirié que el negocio tenga un enfoque de
responsabilidad social donde podamos incluir una opcion de adopciones o la donacién de
parte de las ganancias a alguna ONG para perros. ElI motivo de la sugerencia es debido a
que, segin la experiencia del especialista, muchos duefios estan mas motivados en

adquirir un producto o servicio si este contribuye de alguna manera con la sociedad.
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IV.3. Focus group a duefios de mascotas

Los primeros focus groups estaban dirigidos a duefios de canes, se establece un
tema central y son ellos quienes en base a su experiencia, necesidades y expectativas

brindaran opiniones que servira para generar un debate productivo.

I1V.3.1. Objetivos

e Comprender como y cuales son los cuidados que dan los duefios canes a sus
mascotas e identificar los insights que le motivan a adquirir cierto servicio.

e Conocer la predisposicion en el uso de canales digitales para la compra de
servicios para canes; asi como su predisposiciona pagar por ellos.

e Obtener informacion cualitativa que permita conocer las opiniones y preferencias
de los clientes potencial sobre la implementacion de una App Movil que oferte
servicios para canes

e Conocer cuales son los atributos mas valorados por los duefios de canes dentro de
la plataforma.

e Identificar informacion relevante para el proyecto que no se haya considerado.

1V.3.2. Aplicacion
En primer lugar, se evaluaran a los posible participantes para asegurar que
pertenecen al grupo objetivo. Asimismo, se aplicardel indice de clasificacion AMAI para

determinar el nivel socioecondémico de los potenciales participantes.

La dinamica grupal constara de un grupo homogéneo de 6 a 8 participantes
(duefios de canes) conversando en torno a temas del objeto de estudio, logrando
interacciones enriquecedoras sobre los cuidados y necesidades para sus canes. La

duracion sera de 60 a 90 minutos.

Debido a la situacién de la crisis sanitaria y, respetando el distanciamiento social
obligatorio, los focus groups se realizara a través de la plataforma virtual Google Meets.
Dentro de cada focus group se encontraran por lo menos dos integrantes de latesis quienes

ejecutaran los roles de moderador y observador.

1V.3.3. Grupo objetivo
De acuerdo con un informe de la Compafia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinidn Publica (CPI, 2018), el 86.6% los hogares de NSE Ay B tiene por o menos un

perro, lo cual esta por encima de los niveles socioeconémicos Cy D/E con 80.8% y 74.3%
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respectivamente. Asimismo, un estudio realizado por la consultora Invera revela que los
hogares de nivel socioeconémico A/B gastan en sus perros alrededor de 80% mas que los
demas hogares. Por otro lado, como se puede observar en la figura 11, las zonas 6 y 7 de
Lima Metropolitana son las que concentran una gran proporcion de hogares de nivel

socioeconomico Ay B.

Por lo descrito anteriormente, se define el grupo objetivo como hogares del NSE
Ay Bde laZona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) y Zona 6 (Jesus
Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel) ubicados en Lima Metropolitana,
que cuentan con minimo un perro como mascota, suya caracteristica principal es la

preocupacion por la seguridad y calidad de los servicios que se ofertan para sus canes.

Figura 11. Distribucién de zonas 6 y 7 por NSE
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Fuente: Autores de esta tesis

1V.3.4. Resultados y hallazgos
Se realizaron cuatro focus groups a duefios de canes que residen en las zonas 6 y

7 de Lima Metropolitana y con un nivel socioeconémico, A/B siendo un total de 27

participantes entre los cuatro grupos.

Un comln denominador entre todos los participantes es que ven a sus mascotas
como amigos o miembros de la familia, se preocupan por ellosy destinan un presupuesto

mensual a su cuidado y bienestar. El tiempo promedio que los participantes dedicana sus
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mascotas oscila entre los 30 minutos y 2 horas diarias. Algo a resaltar es que el 78% de
los participantes considera que no les dedican suficiente tiempo a sus mascotas lo que les
provoca un sentimiento de culpabilidad; asimismo, mencionan que el tiempo dedicado a
actividades fuera de casa es mucho menor. El principal motivo de que ocurra esto es que
los duefios tienen que cumplir con actividades laborales y/o sociales que impiden poder
dedicar mayor tiempo a sus mascotas; por otro lado, no son muchos los locales que
permiten mascotas por lo que no es posible realizar otras actividades mientras pasean a
sus mascotas. El 56% de los participantes menciona no estar seguro cuél es el tiempo
ideal que deben pasear a sus mascotas para mantenerlos saludables; mientras el 37%

afirma que sus mascotas sufren algin grado de sobrepeso.

El 66% de los participantes mencionaron que no cuentan con otra persona que se
quede a cargo de su mascota por lo que cuando salen a trabajar dejan solas a sus mascotas
por largas horas. Asimismo, los participantes que tenian a una persona de confianza
afirmaron que ladisponibilidad de dichas personas es un problema. Por otro lado, cuando
es necesario realizar un viaje, los participantes buscan algin familiar o amigo que pueda
quedarse con su mascota, en caso de que nadie se encuentre disponible deben buscar algin

hospedaje para mascotas lo cual tiene un precio algo elevado.

Por otro lado, el 85% de los participantes afirma que estaria dispuesto a adoptar
antes de comprar futuras mascotas. Los participantes expresan que no consideran
importante el status que te pueda brindar un perro de raza, en cambio, consideran que
todas las mascotas tienen la capacidad de brindar amor a sus duefios. La mayoria de los
participantes no conocen albergues, en su lugar, conocen paginas integradoras como
WUF o Matchcota; si buscan un albergue deben indagar en redes sociales como

Facebook.

Con respecto al tema de socializar, el 46% de los participantes afirma que les
resultd complicado encontrar “amigos” de la misma raza para sus mascotas. La gran
mayoria admitié haber utilizado sus redes sociales para encontrar mascotas de la misma
raza o similar, la principal desventaja de este método de busqueda es que no pueden acotar
el rango geogréfico de la busqueda. Asimismo, el 37% no conoce otros duefios dentro de

su mismo barrio o distrito.

El 26% de los participantes afirmaron que compraban el alimento de sus mascotas

por canales digitales (delivery); sin embargo, a raiz de la crisis sanitaria, el porcentaje se
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ha incrementado al 73%. Un fenémeno similar ocurre con los servicios ofrecidos por las

veterinarias como bafios y grooming.

Los participantes afirman que, al momento de realizar una compra virtual, el
principal medio de pago es la tarjeta de débito y/o crédito (80%). De acuerdo con los
participantes, no existe una plataforma favorita para servicios para perros; sin embargo,
consideran que para que una plataforma se diferencie en este sector debe asegurar calidad,

seguridad y ofrecer experiencias en lugar de productos o servicios.

Se identificaron tres perfiles de duefios que se ajustan a las caracteristicas del

mercado objetivo.

En primer lugar, se tienen a las personas solteras que viven de manera
independiente con sus mascotas. Estas personas tienen un vinculo extremadamente
estrecho con sus mascotas, considerandolas ‘fieles compafieras’. Este segmento presta
especial atencion a las necesidades de sus comparieros y esta dispuesta a invertir en su
bienestar y cuidado. Estas personas suelen trabajar de lunes a viernes en horario de oficina
lo que los obliga a dejar a sus mascotas solas en casa lo cual les genera un sentimiento de
culpa. Al llegar a casa en las noches, una de las primeras cosas que hace es sacar a su
perro al parque debido a que sabe que necesita salir. El principal problema que enfrentan
es que casi todos los proveedores de servicios que conocen (entrenadores, paseadores)
s6lo estan disponibles en horario de oficina por lo que no pueden adquirir sus servicios.
Estas personas tienden a ser hogarefias por lo que sus mascotas son su complemento

perfecto.

En segundo lugar, se tienen a las parejas jovenes que tienen mascotas a las cuales
consideran como hijos. Estas parejas han pensado en tener hijos en el futuro, pero por el
momento desean enfocarse en su desarrollo profesional y en disfrutar su tiempo como
pareja; sin embargo, sienten que necesitan un complemento para su hogar por lo que sus
mascotas son el punto intermedio antes de tener hijos. Esto, en ninguna manera,
disminuye el amor que estas parejas sienten por sus mascotas y estan dispuestas a invertir
para que se sientan comodas y seguras. Al igual que el grupo anterior, estas parejas
trabajan todo el diay sélo tienen tiempo para sus mascotas en lanoche o fines de semana,
por lo que tienden a compensar esto haciendo viajes o actividades diversas con sus
mascotas. El principal problema es la limitada cantidad de establecimientos pet-friendly

en Lima. “A veces necesito entrar a un centro comercial o supermercado, pero no puedo
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porque tengo a mi perro conmigo, seria genial que alguien los pasee mientras hago estas

cosas”

Por ultimo, se tienen a las familias jovenes. Estas familias estan compuestas por
padres jovenes e hijos menores a cinco afios. Estos padres son amantes de los animales y
desean inculcar en sus hijos ese amor y respeto hacia los animales. Estas familias suelen
pasar sus fines de semana en salidas familiares junto a sus mascotas; sin embargo, en
viajes largo o al exterior no les es posible llevar a sus mascotas ya que significaria un
incremento sustancial en los costos. En estas familias, ambos padres suelen trabajar y los
nifios se encuentran en la escuela. A diferencia de los 2 grupos anteriores, estas familias
suelen contar con personal de servicio que suele cuidar a las mascotas mientras la familia
se encuentra fuera; sin embargo, no siempre se pueden encargar del paseo de las mascotas
debido a que en ocasiones su trabajo es solo por unas horas que utilizan para la cocina y

limpieza.

Cuando se presentd la idea de negocio a los participantes se mostraron bastante
interesados en la idea. EI 80% de los participantes asegurd que se descargaria laaplicacion
y el 46% utilizaria sus servicios de manera frecuente. Una de las caracteristicas mas
importantes para los participantes es la implementacion de la geolocalizacion dentro del
app para los servicios de paseo ya que brindarian seguridad a los duefios. Asimismo, los
participantes recomendaron que se incluyera el servicio de cuidado dentro del proyecto
debido a que seria util para personas que se fueran de viaje. Otro punto importante para
los participantes era que laplataforma permita lainteraccion entre profesionalesy duefios
durante la prestacion del servicio; esto porque los duefios quieren ser parte de la
experiencia. “No se trata de darselos a este paseador / cuidador y ya, queremos estar

presentes de cierta manera, sentirnos parte del proceso”

Un aspecto que causd preocupacion entre los participantes era el proceso de
seleccion / aceptacion de prestadores de servicios. Explican que deben existir filtros y
evaluaciones constantes para asegurar que los profesionales sean los mas idoneos. Otro
punto importante era la evaluacion por parte de los usuarios, los participantes aseguran
que les costaria mucho escoger a alguien que no tiene referencias y comentarios de

clientes anteriores.
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Bajo el contexto del COVID-19, los participantes sostuvieron que mientras dure

la emergencia, no dejarian que su mascota salieraa pasear con otras mascotas; es decir,

se debe ofrecer el servicio de paseo o cuidado exclusivo para una mascota.

En base a la informacion recopilada hasta el momento con respecto a los duefios

de mascotas, se construyd un mapa de empatia paraentender y conocer al cliente potencial

tal como se apreciaen lafigura 12.

Figura 12. Mapa de empatia de duefios de mascotas
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Elaboracién: Autores de esta tesis

IV.4. Focus group a paseadores y entrenadores de mascotas

Este focus group esta dirigido a paseadoresy entrenadores, se establece un tema

central y son ellos quienes en base a su experiencia y expectativas brindaran opiniones

que servirdpara generar un debate productivo.

IV.4.1. Objetivos

e Conocer la predisposicion de los paseadores y entrenadores a publicitar sus

servicios dentro de nuestra plataforma

e Conocer el tipo de beneficios que tentarian a este colectivo a ofrecer sus servicios

en la plataforma

e Conocer el porcentaje que los paseadores y/o entrenadores estan dispuestos a

ceder si publicitan sus servicios en la plataforma
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e Identificar informacion relevante para el proyecto que no se haya considerado.

1V.4.2. Aplicacién
Dinamica grupal, en donde un grupo homogéneo de 8 a 10 participantes

conversando en torno a temas del objeto de estudio.

Debido a la situacién de la crisis sanitaria y, respetando el distanciamiento social
obligatorio, los focus groups se realizara a través de la plataforma virtual Google Meets.
Dentro de cadafocus group se encontraran por lo menos dos integrantes de latesis quienes

ejecutaran los roles de moderador y observador.

1V.4.3. Grupo objetivo

En base al grupo objetivo definido para duefios de mascotas, se define el grupo
objetivo para este grupo como: entrenadores y paseadores con experiencia previa de un
afio siendo prestadores de servicios de mascotas en laZona 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina) y Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San

Miguel) de Lima Metropolitana.

1V.4.4. Resultado y hallazgos
Se realizaron dos focus groups a prestadores de servicios de pasos 0
entrenamientos que residen en las zonas seis y siete de Lima Metropolitana o zonas

aledarias, siendo un total de 13 participantes.

Dentro del grupo, un participante trabajaba con una empresa y el resto trabajaba
de manera independiente. Asimismo, la mayoria de los participantes prestaban estos
servicios como un hobbie para ganar dinero; sin embargo, mencionan que esto se debe a
lo dificil que es encontrar clientes, la mayoria son amigos, familiares o vecinos. Uno de
los principales problemas que enfrentan para encontrar nuevos clientes es la desconfianza
de los duefios frente a personas desconocidas. Todos los participantes mencionaron haber
utilizado sus redes sociales para poder publicitar sus servicios, pero no tuvo la acogida
esperada debido a que los duefios no confian en este tipo de plataformas (“es como si
buscaras nifieras para tu hijo por Facebook’). Finalmente, su mejor publicidad es realizar
un buen trabajo ya que larecomendacion boca a boca es laforma mas eficiente de ampliar

su clientela. Actualmente, los participantes realizan entre 3 y 5 paseos semanales.

Los precios que se estan manejando en el mercado son S/ 12 para paseos de 45

minutos a 1 hora y S/ 40 para sesiones de entrenamiento. De acuerdo con los entrenadores
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que participaron, es mejor ofrecer paquetes de entrenamiento que sesiones individuales.
Los entrenamientos suelen ofrecerse dentro del primer afio del can, por lo que se pueden

armar paquetes como basico, intermedio y avanzado.

La ideade negocio resultd interesante para este grupo, pero un punto critico era el
porcentaje de comision que buscaria la empresa. Los participantes sostuvieron que

podrian acceder hasta a un 15% de comision.

La idea de la puntuacion de los servicios no representd un problema para los
participantes ya que ayudara a reforzar la confianza de los usuarios en los prestadores de
servicios. Asimismo, les parecio interesante que se realizarancapacitaciones abiertas cada
cierto tiempo de parte de laempresa para los proveedores, pero acotaron que seria bueno

que eso les brindara cierta distincion dentro de la plataforma.

Por otro lado, otra recomendacién fue que los proveedores de servicio tuvieran
una aplicacion independiente para poder gestionar sus solicitudes. La aplicacion deberia
tener una especie de agenda para que sea mas facil visualizar los servicios pendientes.
Otra cuestion importante para considerar era que los duefios especificaran el tamafio de
sus mascotas (pequefio, mediano, grande) debido a que no todos los paseadores podrian

manejar un perro de grandes dimensiones.

Los participantes no se mostraron en contra de tener una reunién previa al servicio
con los duefios para que puedan conocerse y fortalecer la relacion con el duefio.
Asimismo, mencionaron que prefieren recibir el pago por cada transaccion realizada en

lugar que de manera mensual.
IV.5. Primera encuesta

IV.5.1. Objetivos
e Conocer cuales son los atributos mas valorados por los duefios de mascotas dentro
de la plataforma
e Realizar una demanda estimada del uso del servicio
e Realizar una aproximacion del willingness to pay de los clientes por el servicio

integral.

IV.5.2. Aplicacién
Las encuestas se realizaron de manera virtual a traves de la plataforma Google

Forms. La convocatoria se realizé a través de las redes sociales y el muestreo se realizo
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de manera aleatoria. Se colocaronpreguntas de control dentro de laencuesta para verificar

que los encuestados pertenecieran al grupo objetivo.

IV.5.3. Grupo objetivo

Hogares del NSE Ay B de la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,
La Molina) y Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel)
ubicados en Lima Metropolitana, que cuentan con minimo un perro como mascota, suya
caracteristicaprincipal es la preocupacion por la seguridad y calidad de los servicios que

se ofertan para sus canes.

1V.5.4. Tamafo de muestra
Para determinar el tamafio de la muestra se ha utilizado la formula mostrada a

continuacion:

Figura 13. Ecuacién para la estimacion de la muestra
M= (T > (0 [
@ x 00— 10+ [ x [T

n Tamafio de la muestra

Za Nivel de confianza (Z = 1.96)

N Tamafio de la poblacion o universo

e Error muestral deseado (e = 0.05)

p Proporcidn que cumple la caracteristica de estudio (p = 0.5)

q Proporcion que no cumple la caracteristica de estudio (q = 0.5)

Elaboracién: Autores de esta tesis

Para determinar el tamafio de la poblacion meta se siguieron los siguientes pasos:

1. Determinar el nimero de hogares en Lima Metropolitana del nivel socioecondmico
A/B. (Fuente: APEIM, 2020)

2. Determinar el porcentaje de hogares de NSE A/B que realizan compras de
productos y/o servicios a través de Internet. (Fuente: APEIM, 2020)

3. Determinar el porcentaje de hogares de NSE A/B que pertenecen la zona 6 y 7 de
Lima Metropolitana. (Fuente: APEIM, 2020)
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4. Determinar el porcentaje de hogares A/B que tienen uno 0 mas perros de mascota.
(Fuente: CPI, 2018)

Tabla 3. Mercado potencial

CONCEPTO % Q
Hogares en Lima Metropolitana del NSE A/B - 790,150
Hogares del NSE A/B que realiza compras online 27.7% 218,922
Hogares del NSE A/B de zonas 6y 7 41% 89,880
Hogares del NSE A/B que tienen perro 86.6% 77,836
Mercado potencial 77,836

En base a lo anterior se calcula el tamafio de la muestra utilizando la formula antes

descrita.

~ 1.96 X 77836 X 0.5 X 0.5
~0.052 % (138867 — 1) + 1.96 X 0.5 X 0.5

n

38140
n = ———=195.6 = 196 encuestas
195
De acuerdo con la ecuacién se deben realizar por lo menos 196 encuestas para

obtener un resultado representativo.

IV.5.5. Resultado y hallazgos

Se realizaron 351 encuestas; sin embargo, s6lo 238 fueron realizadas por personas
gue cuentan con al menos un perro como mascota, tienen poder de decisionen la familia,
con edades entre 26 y 45 afios y que residen en las zonas seis y siete de Lima
Metropolitana. Para efectos del analisis de resultados se tomara en cuenta las encuestas

del segundo grupo.

Perfil de encuestados

El 58% de los encuestados son mujeres; por otro lado, el 41% de encuestados
tienen edades entre 30 y 35 afios, siguiendo un 37% con edades entre 26 y 30 afios.
Adicional a esto, el 48% son personas solteras, el 27% son convivientes mientras el 23%

son personas casadas, una pequefia minoria son divorciados o viudos. Por otro lado, el
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35% de encuestados tienen hijos menores a 12 afios mientras que 5% tiene hijos mayores
a cinco afios. Asimismo, el 94% de los encuestados ha realizado alguna compra de manera
online con anterioridad. En base a la informacién anterior, se identificaron tres grupos de
acuerdo con los hallazgos obtenidos en el focus group: jovenes solteros (38.7%), parejas
jovenes (25.2%) y familias jovenes (24.8%).

Figura 14. Género de encuestados

8%

58%

Femenino M Masculino M Otro

N° encuestados: 351
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 15. Edad de encuestados

41%
37%

18%
5%
26-30 30-35 36-40 41-45

N° encuestados: 351
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 16. Estado civil de encuestados

2% S 0.4%

48%

Soltero M Conviviente M Casado Divorciado Viudo

N° encuestados: 351
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 17. Hijos de encuestados

Tiene hijos menores a 5 afios M Tiene hijos mayores a5 afios M No tiene hijos

N° encuestados: 351
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 18. Perfil de encuestados

24.8%

JOVENES SOLTEROS PAREJAS JOVENES FAMILIAS JOVENES
Solteros Casados / Convivientes Casados / Convivientes
Entre 25 y 40 afios Entre 25 y 40 afios Entre 25 y 40 afios
Sin hijos Sin hijos Con hijos menores
a 5 afios

N° encuestados: 351
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Elaboracién: Autores de esta tesis

Cuidado de mascota

El 77% de los encuestados considera que su mascota es un miembro importante
dentro su familia. Asimismo, el 58% de los encuestados gasta en promedio entre S/101 y
S/200 al mes en su mascota, el 25% gasta entre S/ 201y S/300 y el 13% gasta mas de S/
300. Por otro lado, el 62% de los encuestados afirma tener 1 perro en casa, mientras que
el 26% tiene 2 perros en casa; en promedio se calcula que cada hogar tiene alrededor de

1.5 perros.
Figura 19. Percepcion de encuestados con respecto a su mascota

77%

20%

Mi mascota es un miembro Mi mascota es muy querida Mi mascota es un animal de No soy responsable de la
importante dentro de mi pero aun la considero un trabajo y tiene unrol mascota que hay en casa
familia animal definido

N° encuestados; 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 20. Gasto promedio mensual en una mascota

0,
>8% Promedio de gasto por
mascota: S/204
25%
13%
5%
0-100 101 - 200 201-300 +300

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Como se observaen la figura 20, el gasto promedio por hogar por mascota es de
aproximadamente S/204 lo que corresponde con los hallazgos de la consultora Invera

(2016) que sostiene que el gasto mensual promedio en una mascota es de S/220 en Lima
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Metropolitana. Asimismo, se menciona que el gasto se distribuye segin lo mostrado en
latabla 4:

Tabla 4. Distribucion de gasto en mascotas

CONCEPTO % S/
Comida 36% SI79
Veterinario y medicinas 22% S/49
Recreacion 26% S/58
Peluqueria 9% S/19
Otros 7% S/15
Total S/220

Figura 21. Cantidad de canesen el hogar

62%
Promedio de canes
por hogar: 1.5 perros
26%
7% 4%
1 2 3 +3

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Idea de negocio

Al presentar una breve descripcion de la propuesta de negocio, el 70% de los

encuestados afirmé que la idea les pareciainteresante o0 muy interesante.
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Figura 22. Percepcion de encuestados con respecto a la idea de negocio

39%

31%
18%

11%
~
I

Nada interesado Poco interesado Me es indiferente Interesado Muy interesado

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Paseo de mascota

El 51% de los encuestados sacaa sus mascotas entre 31 y 60 minutos diariamente.
Asimismo, se solicitd a los encuestados ponderar las caracteristicas que ellos consideran
importantes para poder contratar a un paseador, siendo las caracteristicas mas
importantes: geolocalizacion (4.79), valoracién de otros usuarios (4.40) y validacion de
antecedentes policiales (4.34). En base a esto, el 72% de los encuestados estarian
dispuestos a contratar los servicios de un paseador si se cumplen con las condiciones antes
descritas. Por otro lado, el 44% de los encuestados estaria dispuesto a pagar S/ 15 por 45
minutos de paseo. En cuanto a la frecuencia, el 44% de los encuestados contrataria el
serviciocinco dias a la semana; en general, se calcula una frecuencia promedio de cuatro

dias a la semana.

Figura 23. Tiempo de paseo diario de mascota

51%

26%
19%
4%
De 0a 30 De 31a60 De 61a90 De91a120
minutos minutos minutos minutos

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 24. Ponderacion de caracteristicas importantes en un paseador

4.34 4.40 4.79
3.47 3.50
2.51
[] I x B

Antecedentes Descripcién de Valoracién de  Geolocalizacién  Cita previa con Sexo Edad
policiales experiencia otros usuarios (rastreo de paseador
mascota durante
paseo)

1 = Indiferente, 5 = Indispensable

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 25. Predisposicién para contratar un paseador

B Si contrataria paseador No contrataria paseador

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 26. Disposicion a pagar por paseo (45 min)

105

Pago promedio: S/ 16.06

16
23

S/12 S/13 S/ 14 S/ 15 S/16 S/17 S/18 S/19 S/20 +5/20

N° encuestados: 171
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 26. Frecuencia de contratacion de servicio de paseo

44%
38%
Frecuencia promedio:
4 dias a la semana
9%
>% 3%
- [ m— | —
Diario Lunes aviernes Interdiario Semanal Quincenal

N° encuestados: 171
Elaboracién: Autores de esta tesis

Hospedaje / Guarderia para mascota

El 51% de los encuestados deja a sus mascotas solas en casa al momento de ir a

laborar, mientras que el 49% de los encuestados deja a sus mascotas con amigos 0

familiares cuando se va de viaje. Al igual que en el caso anterior, los encuestados

priorizaron las caracteristicas que consideran mas importantes a la hora de contratar un

cuidador: valoracién de otros usuarios (4.68), fotos del lugar (4.32) y validacion de

antecedentes policiales (4.22). En base a esto, el 67% de los encuestados estarian

dispuestos a contratar los servicios de un cuidador si se cumplen con las condiciones antes

descritas. Por otro lado, el 41% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre S/ 31 a
S/ 40 por 24 horas de hospedaje (dentro de este precio no se considera alimento y/o

accesorios para la mascota). En cuanto a la frecuencia, el 45% de los encuestados
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contrataria el servicio en momentos especificos como viajes; en general, se calcula una

frecuencia promedio de dos dias a la semana.

Figura 28. Cuidado de mascota durante horario laboral

51%
29%
14%
5%
Solo en casa Con familiar o Personal Hospedaje /
amigo contratado Guarderia

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 29. Cuidado de mascota durante viajes

49%
42%

9%

Con familiar o amigo Hospedaje / Guarderia Personal contratado

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 30. Ponderacion de caracteristicas importantes en cuidador

4.68
4.22 4.32
3.40
2.89 3.05
2.18
1.42
Antecedentes Descripcién de Fotos del lugar Valoracion de Cercania a Tener otras Sexo Edad
policiales experiencia otros usuarios domicilio mascotas

1 = Indiferente, 5 = Indispensable

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 31. Predisposicion a contratar un cuidador

M Si contrataria cuidador No contrataria cuidador

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 32. Disposicion a pagar por cuidado (12 horas)

97

Pago promedio: S/ 38.34

28

<S/20 S/21-5/30 S/31-5/40 S/41-5/50 >S/50

N° encuestados: 160
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 33. Disposicion a pagar por cuidado (12 horas)

45%
Frecuencia promedio:
26% 2 dias a la semana
16%
7% 6%
Lunes aviernes Interdiario 1vez alasemana 1 vez al mes En momentos
especificos

N° encuestados: 160
Elaboracién: Autores de esta tesis

Entrenamiento de mascota
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El 65% de los encuestados asegura que su mascota no ha sido entrenada por un
profesional. Entre los principales motivos por lo que los duefios no acuden a un entrenador
profesional estan: los duefios no conocen entrenadores (34%) y la falta de tiempo (29%).
Adicional a esto, se solicitd a los encuestados ponderar las caracteristicas que ellos
consideran importantes para poder contratar a un entrenador, siendo las caracteristicas
mas importantes: la recomendacion de otros usuarios (4.79), validacién de antecedentes
policiales (4.32) y experiencia (4.06). En base a esto, el 71% de los encuestados estarian
dispuestos a contratar los servicios de un entrenador si se cumplen con las condiciones
antes descritas. Por otro lado, el 45% de los encuestados estaria dispuesto a pagar entre
S/ 51y S/ 60 por 1 sesién de entrenamiento. No se consultd acerca de la frecuencia ya
que de acuerdo con lo conversado en el focus group, los entrenamientos suelen realizarse

una Unica vez en la vida de la mascota.

Figura 34. Duefios que recurrieron a un entrenador profesional

Mi mascota fue entrenada por un profesional

B Mi mascota no fue entrenada por un profesional

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 35. Motivos por lo que no se contraté un entrenador

34%

29% 28%
8%
Falta de tiempo No conozco No lo creo Otros
entrenadores necesario

N° encuestados: 154
Elaboracién: Autores de esta tesis
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Figura 36. Ponderacion de caracteristicas importantes en un paseador
4.72

4.32
3 4.06
3.50 3.79
) 3.24
I l = I
Antecedentes Descripciéon de  Recomendaciones Cita previa con Que sea en el Sexo Edad
policiales experiencia de otros usuarios entrenador domicilio

1 = Indiferente, 5 = Indispensable

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 37. Predisposicion a contratar un entrenador

M Si contrataria entrenador No contrataria entrenador

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 38. Disposicion a pagar por sesién de entrenamiento

101

Pago promedio: S/ 52.16

13

<S/40 S/41-5/50 S/51-5/60 S/61-5/70 >S/70
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N° encuestados: 169
Elaboracién: Autores de esta tesis

Socializacion de mascota

El 71% de los encuestados asegura que considera dificil encontrar personas con la
misma raza de mascota, ya sea para apareamiento o socializacion. Asimismo, el 57% de
los encuestados busca mascotas similares a la suya en redes sociales a través de

publicaciones o grupos. En base a esto, el 82% de los encuestados estaria dispuesto a

utilizar la aplicacidn para encontrar pareja y/o amigos para su mascota.

Figura 39. Dificultad para encontrar mascotas de la misma raza

71%

Es dificil encontrar mascotas de la misma raza o afin

B No es dificil encontrar mascotas de la misma raza o afin

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 40. Formas de encontrar mascotas de la misma raza

57%
26%
9% 8%
Amigos / Redes Sociales Veterinario Otros
Conocidos
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N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 41. Predisposicién para utilizar una aplicacién para encontrar otros duefios

82%

Si usaria la aplicacion M No usaria la aplicacion

N° encuestados: 238
Elaboracién: Autores de esta tesis

En base a los resultados obtenidos de la primera encuesta, se desarrollé el modelo
de negocio detallado en el siguiente capitulo; asi como el prototipo de la plataforma que

sirvié como base para la segunda encuesta.
IV.6. Segunda encuesta

Esta encuesta tenia como objetivo validar los resultados obtenidos previamente en
el estudio de mercado. La segunda encuesta se realiza por dos motivos: en primer lugar,
debido a la necesidad de comprobar la aceptacion del prototipo desarrollado; y, en
segundo lugar, debido a que el contexto de la pandemia ha cambiado los comportamientos
de compra del usuario y es posible que los resultados obtenidos en el mes de marzo

(primera encuesta), ya no sean validos ahora.

I1V.6.1. Objetivos
e Validar los hallazgos de la primera encuesta
e Determinar el grado de aceptacién del mercado objetivo con respecto al prototipo
e Realizar una demanda estimada del uso del servicio

e Realizar una aproximacion del willingness to pay de los clientes por el servicio

integral.
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1V.6.2. Aplicacién
Para validar el producto minimo viable se disefié una pagina web donde se

muestran todas las caracteristicas antes descritas, tal como se muestra en la figura 42.

Figura 42. Pagina web informativa TINDOG

@ wwawtindog.compe x |+
¢« C @ tindogcom.pe * »@ :

AAAAAAAAAAAAAAAAA

Cuidado de
confianza para
tus mascotas

CUATRO SERVICIOS:

Paseos: Paseos de 45 minutos donde podras monitorear la

00, ruta de tu mascota a través de GPS.
0630 Paseos

Entrenamiento

SO). Guarderia de dia

[
’ Alojamiento

Entrenamiento: Se ofreceran  paquetes  de

entrenamiento de por lo menos 1 hora con entrenadores
calificados.

Guarderia: sino quieres dejar sola a tu mascota durante

el dia, puedes contactarte con una de nuestras familias para
que lo cuide por ti. (Hasta 12 horas diarias)

Aloiamiento: Si necesitas salir de viaje y no puedes
llevar a tu mascota, contacta a una de nuestras familias para
que te ayude a cuidarla.

Elaboracién: Autores de esta tesis

Dentro de la pagina web, se solicitd a los visitantes que respondieran una encuesta
si es que les parecia interesante la propuesta, de esta manera se puede validar si el cliente

esta dispuesto a descargarse la aplicaciony pagar por el servicio.

Las encuestas se realizaron de manera virtual a través de la plataforma Google
Forms. La convocatoria se realizo utilizando la base de datos obtenida en la primera
encuesta y a través de publicidad en las redes sociales; asimismo, el muestreo se realizd
de manera aleatoria. Al igual que en la primera encuesta, se colocaron preguntas de
control dentro de la encuesta para verificar que los encuestados pertenecieran al grupo

objetivo.

1V.6.3. Grupo objetivo

Hogares del NSE Ay B de la Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco,
La Molina) y Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel)
ubicados en Lima Metropolitana, que cuentan con minimo un perro como mascota, suya
caracteristicaprincipal es la preocupacion por la seguridad y calidad de los servicios que

se ofertan para sus canes.
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IV.6.4. Tamafo de muestra
El tamafio de la muestra para esta encuesta fue el mismo utilizado en la primera

encuesta, 196 encuestas.

IV.6.5. Resultado y hallazgos
Se realizaron 297 encuestas; sin embargo, solo 276 fueron realizadas por personas
que se encuentran dentro del grupo objetivo de acuerdo con los pardmetros antes

descritos. Para efectos del analisis de resultados se tomard en cuenta las encuestas del

segundo grupo.

En la figura 43 se muestra la proporcion de los encuestados de acuerdo con los
tres perfiles identificados en el estudio de mercado: jovenes solteros (38.4%), parejas

jovenes (33.7%) y familias jovenes (27.9%).

Figura 43. Esquema de metodologia

26.4%

JOVENES SOLTEROS PAREJAS JOVENES FAMILIAS JOVENES
Solteros Casados / Convivientes Casados / Convivientes
Entre 25 y 40 afos Entre 25 y 40 afios Entre 25 y 40 afios
Sin hijos Sin hijos Con hijos menores
a 5 afos

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Por otro lado, de acuerdo con la figura 44, el 94.6% de los encuestados afirmé que
se descargaria laaplicacion. Con respecto al servicio de paseo, el 80% de los encuestados

afirmaron que contratarian los servicios de un paseador por lo menos una vez segin se

muestra en la figura 45.
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Figura 44. Predisposicion a descargar la aplicacion

5.4%

Si, descargaria la
aplicacion

B No, no descargaria
94.6% la aplicacion

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 45. Predisposicion para contratar un paseador

Si, contrataria a un
paseador

H No, no contrataria
80.1% a un paseador

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Asimismo, el 48% de los encuestados afirma que contraria el servicio de manera
interdiaria (lunes — miércoles — viernes) mientras que el 41% contrataria el servicio de
manera diaria (figura 46). Esto representa un cambio con respecto al estudio anterior ya
que mas personas optan por la opcion interdiaria; de acuerdo con entrevistas internas,
algunos encuestados mencionan que seleccionan esta opcion debido a que su modalidad
de trabajo ha cambiado y actualmente es semipresencial. Por otro lado, algunas de las
personas que marcaron diario mencionan que su seleccion se debe a que su modalidad de
trabajo sigue siendo presencial o, tienen un modelo de trabajo remoto, pero no consideran

que eso signifique necesariamente mayor tiempo libre.
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Figura 46. Frecuencia de contratacion de paseadores

47.8% ) .
40.9% Frecuencia promedlo:
4 dias a la semana
6.9%
3.3% 1.1%
. —
Diario Lunes a viernes Interdiario Semanal Quincenal

N° encuestados: 221
Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto al precio por paseo, se puede observaren la figura 47 que el 47% de los
encuestados afirma estar dispuesto a pagar S/ 15 por paseo. En conjunto, el pago

promedio por un paseo de 45 minutos es de S/ 16.
Figura 47. Disposicion a pagar por paseo

98

Precio promedio: S/ 16.0

s/10 s/11 s/12 S/13 S/14 S/15 S/16 S/17 S/18 S/19 S/20 +S/20

N° encuestados: 221
Elaboracién: Autores de esta tesis

Con respecto al servicio de entrenamiento, el 71% de los encuestados afirmaron
que contratarian los servicios de un entrenador por lo menos una vez segun se muestra en
la figura 48. Por otro lado, debido a que el entrenamiento es un servicio que se suele
brindar una sola vez en la vida del canino, especialmente cuando aun es cachorro, por lo
que se dividio a los encuestados entre los duefios de perros menores a 1 afio (27%) y
duefios con perros mayores a 1 afio (73%). En la figura 49 se observa la frecuencia con la
que los usuarios contratarian el servicio de entrenamiento. Por una lado, los duefios con
perros menores a 1 afio prefieren el paquete de 8 sesiones de entrenamiento mientras que

los duefios con perros mayores a 1 afio prefieren contratar s6lo una sesion de
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entrenamiento debido a que sus mascotas ya superaron la etapa de formacion y soélo

necesitan mejorar ciertos comportamientos.

Figura 48. Predisposicién para contratar un entrenador

Si, contrataria a un
entrenador

W No, no contrataria

0,
71.3% a un entrenador

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 49. Frecuencia de contratacion de paseadores

W Usuarios con perros menores a 1 afio Usuarios con perros mayores a 1 afio
72
38
31
11 19
9 6
— =
1 sesion Paquete de 4 sesiones Paquete de 8 sesiones Paquete de 12 sesiones

N° encuestados: 197
Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto al precio por paseo, se puede observar en la figura 50 que alrededor del
50% de los encuestados estd dispuesto a pagar entre 41y 50 soles. En conjunto, el pago

promedio por una sesion de entrenamiento es de S/ 49.5.
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Figura 50. Disposicion a pagar por sesion de entrenamiento

50.5%

Precio promedio: S/ 49.5

27.4%
17.7%
2.7% . 1.6%
| ——
<S/31 S/31-S/40 S/41-S/50 S/51-S/60 >S/ 60

N° encuestados: 197
Elaboracién: Autores de esta tesis

Con respecto al servicio de guarderia, el 76% de los encuestados afirmaron que
contratarian el servicio de guarderia por lo menos una vez segun se muestra en la figura
51.

Figura 51. Predisposicion para contratar el servicio de guarderia

Si, contrataria el
servicio de
guarderia

B No, no contrataria
el servicio de
guarderia

66.3%

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Asimismo, el 53% de los encuestados afirma que contraria el servicio de guarderia
de manera esporadica mientras que el 27% contrataria el servicio de manera interdiaria
(figura 52). Esto representa un cambio con respecto al estudio anterior ya que ahora la
frecuencia promedio de uso del servicio es de 1 dia a la semana, esto se debe
principalmente a que muchas personas estdn migrando al trabajo remoto por lo que no

necesitan que alguien cuide de su mascota durante el horario laboral.
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Figura 52. Frecuencia de contratacion de paseadores

53.2%

Frecuencia promedio:
1 dia a la semana

26.6%
0,
6.4% 8.7% 5.2%
— [ — —1
Lunes a viernes Interdiario 1vezalasemana 1vez al mes En momento

especificos

N° encuestados: 183
Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto al precio por dia de guarderia, se puede observar en la figura 53 que el
49% de los encuestados afirma estar dispuesto a pagar entre 26 y 30 soles por dia. En

conjunto, el pago promedio por un dia de guarderia (12 horas) es de S/ 30.9.

Figura 53. Disposicion a pagar por servicio de guarderia

49.1%
Precio promedio: S/ 30.9
27.7%
15.6%
5.2% . 2.3%
I —
<s/25 S/ 26-5/30 S/31-5/35 S/ 36-5/40 >S/ 40

N° encuestados: 183
Elaboracién: Autores de esta tesis

Con respecto al servicio de alojamiento, el 77% de los encuestados afirmaron que
contratarian el servicio de alojamiento por lo menos una vez segn se muestra en la figura
54.
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Figura 54. Predisposicion para contratar el servicio de alojamiento

Si, contrataria el
servicio de
alojamiento

B No, no contrataria
77.4% el servicio de
alojamiento

N° encuestados: 276
Elaboracién: Autores de esta tesis

Asimismo, el 46% de los encuestados afirma que contraria el servicio una semana

al aflo mientras que el 29% contrataria el servicio dos semanas al afio (figura 55).

Figura 55. Frecuencia de contratacion de paseadores

46.0%

. Frecuencia promedio:
29.2% 2 semanas al afio
15.3%
- 5'9% 3.5%
[ | —

1 semana al afio 2 semanas al aiio 3 semanas al aiio 4 semanasalafo Mas de 4 semanas al
afno

N° encuestados: 214
Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto al precio por dia de alojamiento, se toma como base el precio por dia
de guarderia. En este caso se considerara el doble del precio por un dia de guarderia (S/
30.9) y se leaplicariaun descuento de 10%, esto resulta en un precio promedio de S/ 55.6

por un dia de alojamiento.
IV.7. Analisis de la demanda

En base a lainformacion recopilada, se mostrara el analisis de la demanda respecto
a los servicios mencionados. Para realizar las encuestas se realizd una estimacion del
mercado potencial (hogares de Lima Metropolitana de NSE A/B de las zonas 6 y 7 que
realizan compras online y tienen un perro como mascota). En base a esta estimacion se

obtuvo que el mercado potencial era de 77,836 hogares.
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Asimismo, se debe tomar en cuenta que segun el informe Estado de la Poblacién
Peruana realizado por el INEI (2020), la poblacién creceraa una tasa de 1.3% anual por
lo que en latabla 5 se presenta la demanda potencial proyectada para los siguientes cinco
afios. De igual manera, se utilizara el porcentaje de personas dispuestas a descargar la
aplicacion como factor para estimar el nimero de usuarios proyectados dentro de la

plataforma.

Para estimar el nimero de usuarios se estaba considerando una participacion de
mercado del 5% para el primer afio; sin embargo, se validd esta informacion con Alberto
Mandujano, quien es gerente de consultoria de innovacion y estrategia digital de Neo

Consulting, con experiencia en laimplementacion de productos digitales.

El experto mencionado indico que, dada su experiencia en proyectos similares,
consideraba que el porcentaje definido era muy alto ya que significaria mas de 9,000
usuarios durante el primer afio. Asimismo, el experto preciso que un porcentaje razonable
a considerar es 1%, lo que significa alrededor de 736 usuarios durante el primer afio; de
igual manera, afirmé que anualmente la participacion debe crecer a una tasa anual de
20%.

Tabla 5. Usuarios proyectados dentro de la plataforma

CONCEPTO Ano 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Mercado objetivo 77,836 78,849 79,874 80,912 81,964
% de participacion 1.00% 1.20% 1.44% 1.73% 2.07%
% de descargas 94.60% 94.60% 94.60% 94.60% 94.60%
Usuarios estimados 736 895 1,088 1,323 1,608

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tomando como base los usuarios proyectados y los resultados de la encuesta
previa, se calcula el nimero de servicios solicitados anualmente. En la tabla 6 se muestra
el volumen de sesiones de paseo que se proyecta seran solicitadas durante los primeros
cinco afios, tomando en consideracién que el porcentaje de clientes dispuestos a solicitar
este servicios es de 80.1% y que la frecuencia promedio es de cuatro veces a la semana
durante 11 meses (se toma en consideracion 1 mes de vacaciones en donde no sera

necesario el servicio)
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Tabla 6. Demanda de sesiones de paseo

CONCEPTO Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Usuarios en app 736 895 1,088 1,323 1,608
% aceptacidn paseo 80.1% 80.1% 80.1% 80.1% 80.1%
Clientes - paseo 590 717 871 1,059 1,287
Paseos promedio al afio 176 176 176 176 176
Total paseos 103,774 126,150 153,347 186,409 226,600

Elaboracién: Autores de esta tesis

En latabla 7 se muestra el volumen de sesiones de entrenamiento que se proyecta
seran solicitadas durante los primeros cinco afios, tomando en consideracion que el
porcentaje de clientes dispuestos a solicitar este serviciosesde 71.3%y, que lafrecuencia
promedio es de ocho sesiones para cachorros y de tres sesiones para perros adultos. Cabe
resaltar que este servicio por lo general sélo se presta una vez durante la vida de la

mascota, por lo que so6lo se tomard en cuenta los usuarios nuevos de cada afio.

Tabla 7. Demanda de sesiones de entrenamiento

CONCEPTO Ano 1 Ano 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Usuarios en app 736 895 1,088 1,323 1,608
% aceptacion entren. 71.3% 71.3% 71.3% 71.3% 71.3%
Clientes — entren. 525 638 775 943 1,146
Nuevos usuarios con 141 30 37 45 54
cachorro
Sesmne:s de entrenamiento 8 8 8 8 8
promedio
Total sesiones cachorros 1,128 240 296 360 432
Nuevos usuarios con perros 384 83 100 199 148
adultos
Sesmne; de entrenamiento 3 3 3 3 3
promedio
Total sesiones perros 1151 249 300 366 444
adultos
Total entrenamientos 2,279 489 596 726 876

Elaboracién: Autores de esta tesis
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En latabla 8 se muestra el volumen de servicios de guarderia que se proyecta seran
solicitados durante los primeros cinco afios, tomando en consideracidn que el porcentaje
de clientes dispuestos a solicitar este servicios es de 66.3% Yy que la frecuencia promedio
esde 1 vez a lasemana durante 11 meses (se toma en consideracion 1 mes de vacaciones

en donde no sera necesario el servicio)

Tabla 8. Demanda de servicio de guarderia

CONCEPTO Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Usuarios en app 736 895 1,088 1,323 1,608
% aceptacion guarderia 66.3% 66.3% 66.3% 66.3% 66.3%
Clientes - guarderia 488 593 721 877 1,066
Serv. gqarderla 44 44 44 44 44
promedio
Total serv. guarderia 21,475 26,105 31,733 38,575 46,892

Elaboracién: Autores de esta tesis

En la tabla 9 se muestra el volumen de servicios de alojamiento que se proyecta
serdn solicitados durante los primeros cinco afios, tomando en consideracion que el
porcentaje de clientes dispuestos a solicitar este servicios es de 77.4% y que la frecuencia

promedio es de dos veces al afio.

Tabla 9. Demanda de servicio de alojamiento

CONCEPTO Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Usuarios en app 736 895 1,088 1,323 1,608
% aceptacion alojam. 77.4% 77.4% 77.4% 77.4% 77.4%
Clientes - alojamiento 570 693 842 1,024 1,244
Serv. alojam. promedio 14 14 14 14 14

Total serv. alojamiento 7,978 9,699 11,790 14,331 17,421

Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO V. MODELO DE NEGOCIO

En el presente capitulo se inicia la fase 1l del plan de negocio que involucra idear
y decidir, en base al analisis realizado en la fase | (comprender y definir), desarrollando
un modelo de negocio el cual plasme la ideay solucion propuesta. Es importante resaltar
que la propuesta es ajustada en base a una validacion posterior donde se comprueba la
valoraciony aceptacion del consumidor con respecto al prototipo realizado.

Segun el modelo de Johnson, Christensen y Kagermann (2008) el primer paso
para definir un modelo de negocio es identificar las necesidades, problemas y
oportunidades del sector donde se pretende ingresar.

Necesidades

Hoy en dia las personas suelen tener un ritmo de vida bastante agitado por lo que
el tiempo resulta siendo un recurso altamente valorado. Los consumidores buscan que sus
necesidades sean satisfechas lo més pronto posible y tienen muy poca tolerancia frente a
cualquier contratiempo. Un ejemplo importante de esta necesidad es la evolucion de los
servicios delivery en el Perd, especialmente en Lima Metropolitana. Segun Victor Hugo
de laCruz, gerente de Pickadeli, citado por laagencia Andina, en el Gltimo afio laindustria
ha movido alrededor de 400 millones de soles al afio.

Por otro lado, el tener una mascota implica una serie de responsabilidades y
actividades diarias que pueden resultar complicadas de cumplir para los duefios que se
encuentran saturados con su vida laboral y social, esto puede generar mucho estrés y
culpabilidad en los duefios ya que no pueden darle el tiempo que necesitan sus “perrijos”.
Por dicho motivo, los consumidores buscan opciones que les ayuden a reducir esfuerzos
y a encontrar un equilibrio vida-trabajo. En este sentido el e-commerce ha cobrado gran
fuerza en los ultimos afios, segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (2019), el
mercado del comercio electronico cerrard el afio 2019 moviendo 4000 millones de
dolares, lo que representa un crecimiento de 30% con respecto al afio pasado.

Problemas

De acuerdo con el tltimo informe del foro sobre el futuro del animal de compafiia
organizado por Royal Canin (2018) en Paris, la obesidad es un problema que afecta al
30% de las mascotas en el mundo. Este problema se explica principalmente por los
habitos que ha adoptado un gran porcentaje de la poblacién: un estilo de vida sedentario
y el consumo de comida chatarra o poco saludable. Este estilo de vida puede tener graves

consecuencias en la salud del animal, cuyo organismo se veria afectado en muchos
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niveles. La obesidad puede afectar negativamente tanto a perros como gatos ya que puede
desencadenar infecciones en rifiones e higado, asi como la aparicion de tumores. Para
evitar esta situacion es necesario que las mascotas mantengan una dieta balanceada y
asegurar una rutina de ejercicio que incluya paseos diarios de al menos 40 minutos.

Oportunidades

De acuerdo con una publicacién del International Business Time (2019), titulado
Pet Industry Spending Trends Expected, la industria de mascotas alcanzara los 96 mil
millones de ddélares en el 2020. Las principales razones para explicar este incremento
tienen que ver con la humanizacién de las mascotas, el incremento de personas que tienen
mascotas en casa y la demanda de productos de mejor calidad para sus engreidos. Segun
la Asociacion Americana de Productos para mascotas, en los tltimos afios se ha producido
un incremento de 56% a 68% en la tenencia de mascotas en los Ultimos 30 afios. De la
mano del crecimiento de los animales de compafiia, también aumenta el gasto que sus
duefios invierten en sus cuidados. En concreto, “la integracion de la mascota como un
miembro mas de la familia genera una mayor demanda de productos y servicios que
ayuden a su bienestar y faciliten la relacion con sus propietarios”

Adicional a esto, la directorageneral de la feria Pet South America, Ligia Amorin
(2019), aclaraque latecnologia esta revolucionando al sector. En caso se decida invertir
en servicios, es vital encontrar un diferencial que fidelice al cliente, como una fuerte
relacion de confianza, productos de calidad o precios mas accesibles. Ofrecer la
integracion de servicios y productos con soluciones creativas es otro diferencial para

quien actla en el sector.
V.1. Modelo de negocio

Segun lo indicado por Osterwalder (2010), un modelo de negocio describe la
I6gica de como una organizacion crea, genera y entrega valor.

Bajo este contexto, el modelo de negocio consiste en conectar duefios de canes y
proveedores de servicios para mascotas a través de una aplicacion mavil,
complementandolo con la venta de dispositivos tecnoldgicos interconectados que
permitan obtener informacion para el desarrollo de nuevos servicios, generando una
relacion a mediano plazo para la formacion de una comunidad de duefios de mascotas.
Asimismo, a lo largo del tiempo se ird consolidando la plataforma con el objetivo de

ampliar laoferta a todo el Peruy otros mercados latinoamericanos. EI modelo de negocio
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se monetiza a través de cobro de una comision por los servicios brindados, venta de
productos y publicidad.
El modelo de negocio anteriormente descrito plantea su desarrollo e

implementacion en tres fases, las cuales se observa en la figura 56.

Figura 56. Fases del modelo de negocio

Alcance: Lima Alcance: Peru Alcance:
Metropolitana Producto: Venta de Internacional

Producto: Oferta de nuevos servicios. Producto:
servicios de paseo, Potenciar la Posicionamiento de la
entrenamiento y cuidado comunidad. plataforma.

Elaboracién: Autores de esta tesis

Primera fase. El modelo de negocio abarca los servicios de paseo, entrenamiento
y cuidado a través de la plataforma virtual dirigidas a duefios de canes con alcance de los
sectores 6y 7 de Lima Metropolitana. Asimismo, la aplicaciontendra otras funciones que
permitiran llevar el registro de las atenciones veterinarias de las mascotas. Esta fase se
desarrollara durante los primeros cinco afios del proyecto.

Segunda fase. Una vez obtenida la participacion de mercado deseada en Lima
Metropolitana y se haya desarrollado una comunidad de usuarios, se incluird publicidad
de negocios especializados en mascotas dentro de la aplicacion. Adicionalmente, se
ofreceran dispositivos tecnoldgicos como complemento al aplicativo antes desarrollado
(collares inteligentes, comederos inteligentes, etc). En esta fase el alcance sera a nivel
nacional.

Tercera fase. En base a la experiencia obtenida en el mercado local se realizara
la expansion al mercado internacional empezando por mercados latinoamericanos.

Es importante precisar que la presente tesis propone la implementacion del
modelo de negocio en su primera fase, por lo que las siguientes podran ser materia de un

estudio posterior.

70



Para definir el modelo de negocio se utilizé el Lean Canvas desarrollado por Ash
Maurya (2010), basado en el modelo de Osterwalder (2004) y recomendado para
empresas nuevas o startups en proceso de desarrollo. Esta herramienta se centra
fundamentalmente en entender el problema o necesidad del cliente para luego poner el
foco en el disefio del producto. Se trabaja sobre nueve bloques fundamentales, entre los
cuales se incluyen: segmento de clientes, problema, solucion, propuesta Unica de valor,
ventaja especial, métricas clave, canales, estructura de costos y fuentes de ingreso.

Por otro lado, debido a que la propuesta conecta dos grupos de personas (duefios
de canes y proveedores de servicios), se desarrollaron dos modelos para cada uno de los

grupos.
V.2. Lean Canvas de duefos de canes

El primer grupo evaluado son los duefios de canes por lo que a continuacién se

desarrollan cada uno de los cuadrantes del modelo.

V.2.1. Segmento de clientes
El servicio propuesto en este plan de negocio esta dirigido a duefios de canes con

edades entre 25 y 45 afios que viven en las zonas 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel) y 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) de
Lima Metropolitana que usan un smartphone y con nivel socioeconémico A/B.
Asimismo, se identificaron tres perfiles especificos:

e JOvenes solteros que viven de manera independiente y tienen un can

e Parejas jovenes sin hijos que tienen canes a los cuales consideran como hijos

e Familias jovenes con hijos menores a cinco afos que tienen canes

V.2.2. Problema

Partiendo de la informacién recopilada en el capitulo anterior, uno de los
principales problemas a los que se enfrentaban los duefios era no tener el tiempo suficiente
para dedicarlo a sus mascotas por lo que en ocasiones sélo se limitaban a paseos cortos
lo que podia generar estrés en sus mascotas. A pesar del incremento de la modalidad de
trabajo remoto como consecuencia del aislamiento social, muchos participantes afirman
que esto no implica necesariamente mayor tiempo libre por lo que el tiempo sigue siendo
un problema para considerar.

Por otro lado, a los duefios les preocupa que sus mascotas pasen largas horas solas

en casa ya sea por un tema de trabajo o viaje; sin embargo, es dificil encontrar personas
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de confianza y con disponibilidad para que cuiden alas mascotas. En ocasiones los duefios
se han visto obligados a modificar o cancelar sus planes debido a este problema.
Adicional a lo anterior, los duefios expresan que algunas mascotas desarrollan
comportamientos rebeldes e indeseados debido a que no pasaron por un entrenamiento
apropiado cuando eran cachorros. La falta de entrenamiento se debe a las altas tarifas que
cobran las escuelas especializadas y a que debido a la poca oferta las escuelas se
encuentran alejadas del domicilio del duefio.
Entre las alternativas existentes que pueden solucionar los problemas antes
mencionados se tiene:
e Otras plataformas virtuales que integren servicios de paseo, entrenamiento Yy
cuidado.
e Paseadoresy entrenadores freelance

e Guarderias de mascotas y escuelas de entrenamiento

V.2.3. Solucion

La solucion a los problemas antes mencionados es un aplicativo movil que ofrezca
una variedad de servicios para perros, accesibles de manera oportuna, simple, con precios
competitivos y un alto grado de confiabilidad.

La plataforma integra la oferta de servicios de los diferentes proveedores, los
cuales han sido verificadosy valorados, facilitando a los duefios de canes la basqueda de
soluciones idéneas a las necesidades de sus mascotas y brindando completa trazabilidad
a cada uno de los servicios brindados. Asimismo, se impulsara el desarrollo de una

comunidad que participe activamente, valorando y recomendando los servicios.

V.2.4. Propuesta Unica de valor

La propuesta de valor es el enlace entre el producto/servicio propuesto y las
necesidades del mercado, en este caso duefios de canes. Con esto en mente, se utilizd el
lienzo de propuesta de valor desarrollado por Osterwalder (2014), el cual se presenta en
lafigura 57.

La propuesta Gnica de valor se resume en una frase donde se refleja el modelo de
negocio y las razones para captar clientes generando valor: “Encuentra doglovers
dispuestos a sacar una sonrisa a tu perro con tan solo un clic.” La aplicacionmoévil facilita
el acceso de los usuarios a una gran variedad de servicios especializados para perros,
mediante la centralizacion e integracion de la oferta de los proveedores, haciéndola

disponible de manera oportuna, simple y a precios competitivos.
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Figura 57. Lienzo de propuesta de valor para duefios de canes

CREADORES DE ALEGRIA

+ Optimiza el proceso de busqueda de paseadores,
entrenadores y cuidadores.
+ Se ofrece feedback del servicio brindado para
futuras referencias.
* Interfaz amigable con el usuario
SERVICIOS Y * Geolocalizacion para encontrar a otros
PRODUCTOS duerios cercanos con quienes interactuar

* Amigos con mascotas con quienes pueda
compartir experiencias y tips.

* Proveedores con experiencia y con buenas
referencias.

« Facilidad para encontrar paseadores y
cuidadores disponibles

* Mantener a sus mascotas felices y

sanas

TAREAS DEL
CLIENTE
* Duefios de mascotas

+ Trabajan la mayor parte
del dia

* Tips para un mejor

+ Aplicacion movil que 3
D a cuidado de las mascotas

ofrece los servicios de:
paseo, entrenamiento,

ALEGRIAS

\ A

cuidado de canes. I - ¢
- L . + Usan la tecnologia para
* Sistema para conocer * Bitdcora para registrar las FRUSTRACIONES facilitar las actividades
otos I duetiost ds atenciones veterinarias de 5 . diarigs:
mascotas  que  se » las mascotes. . + No tienen suficiente tiempo para + Tratan a sus mascotas
Snehehizen ceton. * Bitdcora para registrar las atenciones

dedicar a sus mascotas como parte de su familia
* No es facil encontrar paseadores o

cuidadores de confianza y disponibles..

veterinarias de las mascotas.

* Geolocalizacion para dar seguimiento a paseos.

+ Informacion personal y experiencia disponible
para que los duenos lo puedan revisar

+ Oferta de paseadores, entrenadores y paseadores
en cualquier momento del dia

* Sus mascotas no cuentan con entrenamiento
formal y tienen algunas actitudes rebeldes.

* Miedo a que su mascota se pueda perder
« Es dificil llevar registro de las atenciones
veterinarias de sus mascotas.

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

Fuente: Osterwalder (2014)
Elaboracién: Autores de esta tesis

V.2.5. Ventaja especial
La ventaja competitiva del plan de negocio propuesto reside en una serie de
caracteristicas que otras plataformas no poseen. Entre ellas se tienen las siguientes:
e Interfaz amigable
e Geolocalizacion para rastrear a las mascotas durante los servicios
e Filtro de seguridad de los proveedores de servicios (antecedentes penales y
policiales) y valoraciones por parte de los usuarios
e Perfil de los proveedores de servicios con la informacion personal, experiencia y
video de presentacion
e Identificar patrones de duefios por ubicacion, raza de mascota, género entre otros
que permitan mejorar la competitividad y escalabilidad
e En caso de pérdida de mascota, el duefio podra enviar una alerta a todos los
usuarios en un radio cercano

e Bitacora para llevar registro de todas las atenciones veterinarias y sistema de
recordatorios.
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V.2.6. Métricasclave
Es importante contar con KPIs para monitorear el avance del negocio y su

proyeccion a futuro de acuerdo con la respuesta del mercado. Los indicadores
considerados para este plan de negocio son los siguientes:

e Descargas de laaplicaciony cuentas creadas

e Cantidad de paseadores, entrenadores y cuidadores

e Calificaciones de los servicios prestados

e Horas de servicioreservadasy efectuadas

e Ingresos mensuales

V.2.7. Canales

La propuesta de valor se hara llegar a los duefios de canes a través de un aplicativo
movil para teléfonos smartphone con sistema operativo Android o iOS. Asimismo, se
desarrollard un sitio web en forma de blog donde se incluiran fotos, testimonios, chat y
foros como medio de interaccion social para reforzar el engagement con la marca, con
contenido basado en los intereses de los usuarios.

Es importante resaltar los canales de comunicacion que se utilizaran para la
difusion del producto:

e Redes sociales como medios de interaccion social para impulsar la marca
acercarla a los usuarios a través de comunicacion mas directa y campafias
publicitarias dirigidas.

e Blogs, foros, chat especializados

V.2.8. Estructura de costos
Los costos en los que se incurren al operar el modelo de negocio se muestran con

mayor detalle dentro del plan financieron; sin embargo, se pueden resumir en el siguiente
listado:

e Desarrolloy mantenimiento de la aplicacion movil

e Desarrolloy mantenimiento de la pagina web

e Almacenamiento en la nube

e Pasarela de pago electronico

e Marketing y publicidad

e Comision de pasarelade pago electrénico

e Planilla administrativa
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V.2.9. Fuente de ingresos

La principal fuente de ingreso es una comision del 15% aplicado a cada

transaccion realizada al contratar un servicio de paseo, entrenamiento o cuidado. Este

porcentaje se descontara de laganancia del prestador del servicio; asimismo, se debe tener

en cuenta que los precios de cada servicio seran acordados entre las partes respetando el

precio minimo que establezca el aplicativo con respecto a cada servicio. Los medios de

pagos seran con tarjeta de crédito/débito o efectivo.

V.2.10.Lienzo

Con respecto a todo lo desarrollado anteriormente se construye el lienzo del

modelo de negocio, el cual es representado en la figura 58.

Figura 58. Lean Canvas para duefios de canes

PROBLEMA

1. Los duefios de canes no tienen
el tiempo suficiente para
dedicarle a sus mascotas.

2. Es dificil encontrar personas
de confianza que cuiden a las
mascotas cuando los duefios
salen o viajan.

3. Mascotas que no cuentan con
entrenamiento suelen desarrollar

SOLUCION

Aplicativo movil que ofrece una
variedad de servicios para
perros, accesibles de manera
oportuna, simple, con precios
competitivos y un alto grado de
confiabilidad.

comportamientos rebeldes.

ALTERNATIVAS
EXISTENTES

1. Otras plataformas virtuales
integradoras de servicios

2. Paseadores, entrenadores
freelance

3. Guarderias de mascotas y
escuelas de entrenamiento

METRICAS CLAVE

+ Descargas de la aplicacion y
cuentas creadas

+ Cantidad de paseadores,
entrenadores y cuidadores

+ Calificaciones de los
servicios prestados

* Horas de servicio reservadas
y efectuadas

*» Ingresos mensuales

PROPOSICION DE VENTAJA ESPECIAL SEGMENTO DE
VALOR UNICA CLIENTES
* Geolocalizacion para rastrear
Encuentra dog lovers a las mascotas Duefios de canes con edades
dispuestos a sacar una sonrisa + Filtro de seguridad de los entre 25 y 45 aflos que viven en
a tu perro con tan solo un clic. proveedores y valoraciones las zonas 06 y 07 de Lima
L o - por parte de los usuarios Metropolitana que usan un
La aplicacion movil _fac111ta el + Biticora para llevar registro smartphone.
acceso de los usuarios a una de todas las atenciones
gran variedad de servicios veterinarias y sistema de EARLY ADOPTERS
especializados  para  perros, recordatorios.
mediante la centralizacién e + Jovenes solteros que viven de
integracion de la oferta de los CANALES minere independiente  y
proveedores, haciéndola Gienen un can
disponible de manera oportuna, » Aplicacion mévil * Parejas jovenes sin hijos que
simple y a precios competitivos. + Pégina web tienen canes a los cuales
consideran como hijos
DIFUSION + Familias jovenes con hijos
menores a cinco afios que
* Redes sociales tienen canes
* Blogs, foros y chats
especializados.

ESTRUCTURA DE COSTOS

+ Almacenamiento en la nube
+ Pasarela de pago electronico
* Marketing y publicidad

+ Planilla administrativa

+ Desarrollo y mantenimiento de la aplicacion mévil
+ Desarrollo y mantenimiento de la pagina web

* Comisién de pasarela de pago electronico

FUENTES DE INGRESO

15% de comision por cada servicio brindado

Fuente: Maurya (2010)
Elaboracién: Autores de esta tesis

V.3. Lean Canvas de proveedores de servicios

Dentro del modelo de negocio existe un segundo grupo de usuarios que se debe

tener en cuenta: los paseadores, entrenadores y cuidadores. Debido a que el modelo es el

mismo, solo se desarrollaron los bloques de segmento de clientes, problema, solucion,

proposicion de valor Unica y ventaja especial; los demas bloques no seran alterados.
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V.3.1. Segmento de clientes
Se identificaron dos perfiles para los proveedores de servicio dentro de la
aplicacion:
e JoOvenes mayores de 18 afios amantes de los animales con experiencia con
mascotas (propias o de terceros) que reside en Lima Metropolitana.
e Profesionales experimentados independientes que quieran tener un ingreso extra
en su tiempo libre.
Es importante resaltar que los proveedores de servicio deben tener disponibilidad

para trabajar en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana.

V.3.2. Problema

Uno de los principales problemas a los que se enfrenta este grupo es la dificultad
para acceder a la demanda de servicios ya que su nivel de exposicion es limitado a sus
conocidos o0 amigos. Asimismo, no es facil conseguir la confianza de los duefios de
mascotas, lo que dificulta la busqueda de nuevos clientes. Este grupo tiene interés en
generar ingresos extra por lo que una mayor demanda es importante Por otro lado, no es
posible mostrar su disponibilidad por anticipado a los clientes por lo que las
coordinaciones pueden ser complicadas y generar confusién. En ocasiones a este grupo
le puede resultar complicado llevar control de todas las citas concertadas.

Entre las alternativas existentes que pueden solucionar los problemas antes
mencionados se tiene:

e Referencias con tarjetas o recomendaciones “boca a boca”

e Otros trabajos de tiempo parcial o completo.

V.3.3. Solucion

La solucidn alos problemas antes mencionados es un aplicativo movil que permite
gestionar las solicitudes de servicios en el celular de acuerdo con la disponibilidad y
ubicacion de los proveedores. Esto permite a los proveedores poder decidir cuando

trabajar segun su disponibilidad logrando obtener ingresos extra.

V.3.4. Propuesta unica de valor
Para desarrollar este bloque se utilizo el lienzo de propuesta de valor desarrollado

por Osterwalder (2014), el cual se presenta en la figura 59.
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Figura 59. Lienzo de propuesta de valor para proveedores de servicios

SERVICIOS Y
PRODUCTOS

» Aplicacion movil que
permite gestionar las
solicitudes de servicios
en el celular de acuerdo
a la disponibilidad y
ubicacion  de  los
proveedores.

CREADORES DE ALEGRIA

« Perfil del cliente y sistema de evaluacion para que
los proveedores consulten
+ Incremento de exposicion a clientes lo que
significa mas clientes
* Interfaz amigable con el usuario
* Solicitudes mas acertadas ya que se
basan en la disponibilidad y ubicacion.
+ Cursos virtuales para

manejo de mascotas y
oferta de servicios

« Valoracion por parte de
clientes para generar
confianza.

* Es posible cobrar en efectivo o por medio
de tarjeta de crédito o débito

» Comision por servicio brindado exitosamente y
no por publicacion.

*+ Posibilidad de activar o desactivar la
disponibilidad de brindar el servicio en cualquier

* Tener conocimiento previo del cliente
para tomar una mejor decision.

* Ser recomendado por otros usuarios que
tomaron el servicio anteriormente.

* Quiere encontrar mayor demanda de
clientes.

» Administrar mejor los tiempo libres

para brindar sus servicios

) A

CLIENTE

ALEGRIAS

extras.

FRUSTRACIONES

+ Esdificil encontrar clientes que confien terceros)

sin una recomendacion previa.
+ Publicitar sus servicios en medios impresos
o digitales puede costar mucho y no asegura
clientes
« Los servicios prestados pueden ser muy

TAREAS DEL

* Amantes de los animales
* Tienen tiempo libre y
buscan generar ingresos

» Tienen experiencia con
perros (propios o de

momento lejos de su vivienda

+ Dificultad para llevar el control de
todas las citas.

ALIVIADORES DE FRUSTRACIONES

Fuente: Osterwalder (2014)
Elaboracién: Autores de esta tesis

La propuesta tnica de valor para los proveedores se resume en la frase: “Obtén
ingresos extra compartiendo tiempo con un mejor amigo.” La aplicacion movil facilita
que cualquier persona mayor de edad y amante de los animales pueda ganar dinero al

brindar servicios de paseo, entrenamiento o cuidado a clientes confiables.

V.3.5. Ventaja especial
La ventaja competitiva del plan de negocio propuesto reside en una serie de
caracteristicas que otras plataformas no poseen. Entre ellas se tienen las siguientes:
e Plataforma de exposicion para proveedoressin cobro de ingreso

e Cursos online para mejorar las habilidades de los proveedores al momento de
prestar el servicio

e Sistema de gestion de solicitudes de servicio para mayor control y orden
e Sistema de calificacionde clientes

V.3.6. Lienzo

Con respecto a todo lo desarrollado anteriormente se construye el lienzo del
modelo de negocio, el cual es representado en la figura 60.
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Figura 60. Lean Canvas para proveedores de servicios

PROBLEMA

1. Dificultad para acceder a la
demanda de paseos,
entrenamientos o cuidado de
mascotas cuando se encuentra
disponible.

2. Interés en generar ingresos
extras.

3. Dificultad para llevar el
control de todas las citas.

ALTERNATIVAS
EXISTENTES

1. Referencias con tarjetas o
recomendaciones “boca a boca”
2. Ofros trabajos de tiempo
parcial o completo.

SOLUCION

Aplicacion movil que permite
gestionar solicitudes  de
servicios en el celular de
acuerdo a la disponibilidad y
ubicacion. Esto permite poder
decidir cuando trabajar segin la
disponibilidad logrando obtener
ingresos extra.

METRICAS CLAVE

* Descargas de la aplicacion y
cuentas creadas

« Cantidad de paseadores,
entrenadores y cuidadores

+ Calificaciones de los
servicios prestados

* Horas de servicio reservadas
y brindadas

+ Ingresos mensuales

PROPOSICION DE
VALOR UNICA

Obtén ingresos extra
compartiendo tiempo con un
mejor amigo.

La aplicacion mévil facilita que
cualquier persona mayor de
edad y amante de los animales
pueda ganar dinero al brindar
servicios de paseo,
entrenamiento © cuidado a
clientes confiables.

VENTAJA ESPECIAL

+ Plataforma de exposicion sin
cobro de ingreso

* Cursos online para mejorar
las  habilidades de los
proveedores al momento de
prestar el servicio.

+ Sistema de gestion de
solicitudes de servicio

CANALES

+ Aplicacion movil
+ Pagina web

DIFUSION

+ Redes sociales

* Blogs, foros, chat

+ Publicidad en centros de
mascotas

SEGMENTO DE
CLIENTES

= Jovenes mayores de 18 aflos

amantes de los animales con
experiencia con mascotas
(propias o de terceros) que
reside en Lima
Metropolitana.

* Profesionales experimentados

independientes que quieran
tener un ingreso extra en su
tiempo libre.

+ Almacenamiento en la nube
+ Marketing

+ Planilla administrativa

ESTRUCTURA DE COSTOS

+ Desarrollo y mantenimiento de la aplicacion movil

* Comisién de pasarela de pago electronico

FUENTES DE INGRESO

15% de comision por cada servicio brindado

V..

Fuente: Maurya (2010)
Elaboracién: Autores de esta tesis

Producto minimo viable

De acuerdo con el modelo de negocio definido, se desarrollé el producto minimo

viable con el objetivo de validar el modelo y determinar la demanda.

En la figura 61, en la imagen de la izquierda, se presentan los servicios ofrecidos

dentro de la plataforma: paseo, entrenamiento, guarderia y alojamiento. Por otro lado, en

la imagen de la derecha se muestra como el usuario podra elegir entre diferentes

proveedores de servicios, donde cada uno de ellos tendra una calificacion por los servicios

prestados anteriormente. En la figura 62, la imagen de la izquierda muestra la

funcionalidad de seguimiento por GPS, que permite a los usuarios hacer rastrear a sus

mascotas durante todo el paseo; por otro lado, la imagen de la derecha muestra que los

usuarios pueden mantenerse en contacto con los paseadores, entrenadores y/o cuidadores

en todo momento para preguntar por sus mascotas.
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Figura 61. Producto minimo viable (parte 1)

a Y A

Cuidado de Cuidadores 5
confianza para estrellas cerca
tus mascotas de tu casa

Entrenamiento

3 " Guarderia de dia

Elaboracién: Autores de esta tesis

Figura 62. Producto minimo viable (parte 1)

/ aYa N

Informe de Mantente
paseos, visitas y conectado dia y
guarderia noche

iBuenos dias! Saldremos

a pasear antes de que lo
pasen a buscar
Acabamos de aterrizar en

o el aeropuerto, jen un par
de horas estamos alla!

i )
1.3km (30 min) |

- 2 pausas para hacer pis
- 1 pausa para hacer caca

Mensaje .((

Elaboracién: Autores de esta tesis

En la figura 63, se muestra que dentro de la plataforma los usuarios podran llevar

registro de todas las atenciones veterinarias de sus mascotas, recibiendo alertas de los
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proximos controles programados. Asimismo, se establece que la plataforma tendra un

limite de tres mascotas por duefio.

Figura 63. Producto minimo viable (parte I11)

Lleva el registro de todas las
atenciones de tus mascotas en un solo
lugar

Puedes registrar

hasta 3 mascotas
®

tindog

Maria
VELARDE
: Madre de 3 engreidos
. P = "
mf;’" 'i»! 1
Detalle de vacunas
Ultima: 28/05/2020
Proxima: 28/05/2020 +
Detalle de desparasitaciones

Ultima: 28/10/2020 +

—® Proxima: 28/11/2020

Registra la foto
del certificado de
vacunacion y/o

desparasitacion

Recibe alertas de
proximas
atenciones

Elaboracién: Autores de esta tesis

Por dltimo, en la figura 64, se muestra la funcionalidad de contacto con otros
duefios de mascotas. Dentro de esta seccion, el usuario podra visualizar a otros duefios
que se encuentren cercade su ubicacion y que estén afiliados a laaplicacion. Cabe resaltar
que solo se mostrara la foto del usuario, otra informacion como nombre u otros s6lo puede

ser compartida por el usuario mediante la interaccidn posterior a través de mensajes.
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Figura 64. Producto minimo viable (parte 1V)

Conoce a otros dueinos de mascota
cerca de ti

Se mostraran
duefios que se
encuentren cerca
de tu ubicacién

Se mostrara la
foto y datos de la

mascota
L

Tu decides si
hablar con los
otros duefios o

no.

Elaboracién: Autores de esta tesis

V.4.1. Validacion del producto minimo viable — proveedores de servicios
De igual manera, se realizd una encuesta con los proveedores de servicios para

conocer sus impresiones con respecto al modelo de negocio brindado.

Se encuestaron 184 personas, las cuales aseguraron tener la experiencia necesaria
para ofrecer los servicios descritos. Del grupo de encuestados, el 82% se consideré apto
para brindar servicios de paseo, el 19% se considerd apto para realizar el servicio de
entrenamiento, mientras el 57% afirma tener un lugar adecuado para ofrecer el servicio

de cuidado.

Con respecto al servicio de paseo, el precio promedio que los encuestados
afirmaron podrian ofrecer por 45 minutos de paseo es de S/17.3, mientras que las horas
promedio dedicadas al dia para este servicio es de 4 horas diarias. Teniendo en cuenta
que la demanda de paseos al afio es de 272,709, entonces es necesario contar con

alrededor de 186 paseadores dentro de la plataforma para satisfacer esta demanda.

Con respecto al servicio de entrenamiento, el precio promedio que los encuestados
afirmaron podrian ofrecer por 1 sesién de entrenamiento es de S/47.6, mientras que las
horas promedio dedicadas para este servicioes de 8 horas semanales. Teniendo en cuenta
que la demanda de sesiones de entrenamiento al afio es de 5,997, entonces es necesario
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contar con alrededor de 15 entrenadores dentro de la plataforma para satisfacer esta

demanda.

Con respecto al servicio de cuidado, el precio promedio que los encuestados
afirmaron podrian ofrecer por 12 horas de cuidado es de S/33.5, mientras que por 24 horas
de cuidado cobrarian un monto de S/53.8. Asimismo, afirmaron que podrian cuidar en
promedio hasta dos perros al mismo tiempo. Teniendo en cuenta que la demanda de
guarderia y alojamiento al afio es de 77,400, entonces es necesario contar con alrededor

de 106 cuidadores dentro de la plataforma para satisfacer esta demanda.
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CAPITULO VI. ANALISIS ESTRATEGICO

Dentro de este capitulo se define el proposito de transformacion masiva, la vision,
la mision y los valores organizacionales del modelo de negocio planteado. Asimismo, se
evaluan los factores externos e internos que influyen en el comportamiento del mercado
de mascotas. El proposito de este analisis es valorar la interaccion entre el modelo de

negocio Yy el entorno para establecer los objetivos estratégicos.

El plan estratégico es susceptible a actualizaciones, debido al comportamiento del
mercado, por lo cual se ira ajustando en funcién de los resultados de desempefio del

negocio
VI.1. Proposito de transformaciéon masivo

Debido a que el modelo de negocio plantea la creacion de una organizacion
exponencial, es necesario definir un propdsito de transformacion masivo que represente

la mayor aspiracion de la empresa:
“Un mundo donde todas las mascotas sean felices y sanas.”
vI.2.  Vision

La visién expresa la imagen que la empresa quiere transmitir en el futuro,
generando en la mente una imagen que inspire a la accion. Para este modelo de negocio

se defini6 la siguiente vision:

“Hacer que el cuidado de las mascotas sea seguro, facil y asequible para que todos
puedan experimentar el amor incondicional del mejor amigo del hombre.”

VvI.3. Mision

La misién resume en un enunciado la razén de ser de la empresa, asi como
describir lo que hace la organizacion para cumplir su propésito. Para este modelo de

negocio se definio la siguiente mision:

“Crear una comunidad de personas amantes de los animales dispuestas a ayudarse
mutuamente, utilizando la tecnologia para garantizar la calidad, seguridad y confianza en

cada transaccion”
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VI.4. Valores organizacionales

Los valores de la empresa estan basados en los principios profesionales y éticos
que rigen las actividades dentro de la empresa, evidenciando de una manera u otra, su
identidad y espiritu. Los valores seleccionados para representar la personalidad del

modelo de negocio son los siguientes:

e Orientacion al cliente: Es importante revisar constantemente la propuesta de valor
para adecuarla a las necesidades cambiantes del cliente y lograr un crecimiento
sostenido.

e Pasion: Los clientes se sienten atraidos al ver personas que disfrutan lo que hacen;
por este motivo, la pasion como valor organizacional servird para mantener la
emocionalidad al tope y transmitir esa motivacion al exterior.

e Innovacion: La empresa establecera la innovacion como una forma permanente
de operar, desafiando los paradigmas existentes y los métodos de trabajo para
obtener resultados sustancialmente mejores.

e Responsabilidad social: La empresa estara comprometida en desarrollar una

relacion de beneficio mutuo entre la empresa, los grupos de interés y la sociedad.
VI.5. Analisis del macroentorno

El analisis del macroentorno comprende la evaluacion de las fuerzas politicas (P),
economicas (E), sociales (S), tecnoldgicas (T), ecologicas (E) y legales (L). El objetivo
de este analisis es identificar los factores criticos del entorno para aprovechar las

oportunidades y mitigar las amenazas.

VI.5.1. Entorno politico (P)

La actualidad politica del Peru es considerada muy delicada. La agenda politica
viene marcada por escandalos de corrupcion que involucran a empresas publicas y
empresas extranjeras. Los ultimos 4 gobiernos (Manuel Merino - Martin Vizcarra - Pedro
Pablo Kuczynski, Ollanta Humala, Alan Garciay Alejandro Toledo), asi como la mayoria

de los partidos de alcance nacional y local, se han visto envueltos en dichos escandalos.

El afo 2020 fue particularmente critico para la politica nacional ya que las disputas
entre el poder Legislativo y el Ejecutivo, que provocaron en el afio 2018 el cambio de
presidencia de Pedro Pablo Kuczynski a Martin Vizcarra y en el afio 2019 la disolucion
del Congreso de la Republica por parte del presidente Martin Vizcarra, llegdé a un punto

algido cuando el Congreso de la Republica vaco por incapacidad moral al presidente
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Vizcarra y nombro presidente al sefior Manuel Merino. Este Gltimo suceso provoco el
rechazo de gran parte de la ciudadania por lo que se generaron protestas multitudinarias
en diversas partes del pais que concluyeron con la renuncia del presidente Merino luego

de seis dias en el poder y latoma del mando por parte del sefior Francisco Sagasti.

Todo lo anterior ha creado un ambiente de incertidumbre politica en el pais que
pone en riesgo las expectativas optimistas de recuperacion econémica para los siguientes
afios. No obstante, de acuerdo con Bisset-Tom (2020), directora de la agencia Fitch
Ratings, el nombramiento de Sagasti como presidente de la Republica le brinda al Peru

la calma politica que necesita para continuar con su recuperacion econémica.

VI.5.2. Entorno econoémico (E)

De acuerdo con el Banco Mundial, a lo largo del siglo XXI, se ha podido
diferenciar dos fases de crecimiento econémico. Como podemos observar en la figura 7-
1, entre el 2004 y el 2013 el Peru se pudo distinguir como uno de los paises con mayor
dinamismo en América Latina, teniendo una tasa anual promedio de crecimiento del PBI
del 6.42% (si omitimos el afio 2009 donde el crecimiento se vio severamente afectado por
la crisis mundial, obtendriamos un crecimiento promedio anual de 7.01%). La adopcion
de politicas macroecondémicas prudentes y reformas estructurales de amplio alcance, en
un entorno externo favorable, crearon un escenario de alto crecimiento y baja inflacion.
Entre 2014 y 2019, la expansion economica se desaceleré a un crecimiento anual
promedio de 3,07%, principalmente como consecuencia de la caida del precio
internacional de las materias primas, entre las cuales se encuentra el cobre, principal
producto de exportacion peruano. Asimismo, en el afio 2019 tuvieron lugar dos eventos
que golpearon fuertemente laeconomia peruana, recortando la proyeccion de crecimiento
de 4% a 2.3%. A nivel internacional se produjo un fuerte enfrentamiento politico y
econémico entre Estados Unidos y China; por el otro lado, a nivel local, el enfrentamiento
entre el poder Ejecutivo y Legislativo, y la posterior reeleccion de congresistas generd
mucha incertidumbre a nivel econémico. Todo esto generé una contraccion de la

inversion privada, menores ingresos fiscales y una reduccion del consumo.

Como parte de la proyeccién del 2020, el Fondo Monetario Internacional
pronostica que la economia latinoamericana sufrira una caida de 8.1% durante el afio
2020; sin embargo, se espera una recuperacion de 3.6% para el afio 2021. Por otro lado,

en el caso de Pert, Waldo Mendoza, ministro de economia y finanzas, citado por Per(21
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(2020), informo que las proyecciones para el PBI peruano al cierre del 2020 es de una
caida de 12% debido al impacto de la pandemia COVID-19. Sin embargo, el Fondo
Monetario Internacional pronostica que la economia peruana encabezara el crecimiento

latinoamericano con un incremento de mas del 7% del PBI para el afio 2021.
Figura 65. Crecimiento econémico del PBI
—#—PB| Peru PBI América Latina y el Caribe
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Fuente: Banco Mundial (2020), *Fondo Monetario Internacional (2020)

El impacto del COVID-19 en el entorno laboral del Peru provocaria una pérdida
de alrededor de 3.5 millones de empleos. Si a este nimero le agregamos los 0.7 millones
de desempleados preexistentes, el Peru acabariael afio con 4.2 millones de desempleados,
lo que equivale a una tasa de desempleo del 23.6 % de la PEA (Vinelli, Maurer, 2020).
Sin lugar a duda, estamos ante la crisis mundial de mayor impacto en nuestro pais. Aln
si todos los amortiguadores econdémicos funcionaran éptimamente, terminariamos con
alrededor de 2 millones de desempleados y una tasa de desempleo del 12.4%. Por otro
lado, se calcula que la tasa de informalidad del empleo regresariaal 82%, nivel que no se

habia visto desde hace mas de 10 afos.

Por otro lado, de acuerdo con cifras de Euromonitor, el mercado de mascotas en
el Peru ha presentado un crecimiento constante en los Gltimos 5 afios y se espera que se
siga expandiendo en los préximos afios, tal como se muestra en las proyecciones

presentadas en la figura 66.
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Figura 66. Ventas del sector de mascotas en el Pert (millones de US$)
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Este incremento provoca que se requieran mayores servicios para mascotas: salud,
estética, alimento, vestimenta, paseos, etc. En una entrevista, el presidente de Front
Consulting Luis Kiser (2019) afirmé que las familias peruanas invierten alrededor de 200
y 300 soles mensuales en el cuidado de su mascota. El ejecutivo menciono que el auge
de este crecimiento del sector no es una moda pasajera, y no tiene que ver Unicamente
con la capacidad adquisitiva de la poblacidn sino con laimportancia que se lesesta dando

a las mascotas.

VI.5.3. Entorno social (S)

Segun el dltimo informe realizado por APEIM en octubre del 2020, la poblacién
total del Pert es de alrededor de 34.5 millones de habitantes, observandose un crecimiento
promedio anual de 1,2%. Asimismo, el departamento mas poblado es Lima Metropolitana
con 11 millones de habitantes, lo cual representa el 32% de la poblacion total. De esta
manera, se perfilaa Lima como un gran mercado objetivo para un proyecto de inversion
ya que una poblacion en crecimiento implica mayores necesidades humanas que deberan

ser satisfechas (Kotler, 2003).

En términos de hogares, Lima Metropolitana cuenta con alrededor de 2.8 millones
de hogares para el afo 2020, de los cuales el 26.4% pertenecen a los niveles

socioecondémicos A/B de acuerdo con lo mostrado en la figura 67.

Asimismo, el presente plan de negocios tiene como mercado objetivo las zonas 6
y 7 de Lima Metropolitana las cuales tienen la mayor concentracion de hogares de nivel
socioecondémico A/B, 63.5% Yy 78.3% respectivamente, tal como se muestra en la figura
68. Por otro lado, el aislamiento social obligatorio impact6 en losingresos de las familias

peruanas; en particular, los hogares de nivel socioeconémico A/B presentaron una
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reduccion de 27% en sus ingresos entre febrero y junio del presente afio segin se puede

apreciar en la figura 69 (Mifian, 2020).
Figura 67. Hogares de Lima Metropolitana segiin NSE
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Fuente: APEIM (2020)

Figura 68. Hogares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana segun NSE
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Figura 69. Ingresos familiares promedio durante el aislamiento social segun NSE
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De acuerdo con un reporte de CPl (2018), el 56.5% de los hogares de Lima
Metropolitana posee al menos una mascota, donde no hay una diferencia significativa
entre niveles socioecondémicos. Este reporte también afirma que la mascota preferida por
los hogares peruanos son los perros siendo que el 79% de los hogares con mascotas tienen
un perro; cabe resaltar que en el caso de los niveles socioeconémicos A/B este nimero
incrementa a 87%. Segun cifras de Euromonitor (2017), la poblacién de mascotas en el
Per0 tiene un crecimiento anual de 3% y actualmente presenta un crecimiento mayor en
la tenencia de gatos en lugar de perros debido al crecimiento de hogares en espacios
reducidos como departamentos. Respecto a los perros, se ha identificado que la
preferencia es por los pequefios o0 medianos debido a la tendencia de habitar en viviendas

mas pequenas.

Por otro lado, desde que se declard el aislamiento social obligatorio el 16 de marzo
del presente afio, se han presentado cambios en la dindmica de los diferentes sectores del
pais, lo que a su vez significa cambios profundos en los patrones de compra y uso de
productos y servicios. Paises como China, Italia y Espafia estdn algunas semanas por
delante de Pert en cuanto al COVID-19, de tal modo que se puede observar que algunas
tendencias del consumidor se han acelerado, mientras que otras han comenzado a
aparecer. De acuerdo con Orbezo (2020), “esto representara una gran oportunidad para
las empresas que se transformen y para los startups que aparezcan, pero podra ser el fin
de las empresas que solo las vean ocurrir, sin cambiar estructuralmente sus modelos de

negocio” (parr. 2).
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Un estudio realizado por Ernst & Young (2020) explica que existen 4 tendencias que

caracterizarén al consumidor post COVID-19.

Blsqueda de seguridad y bienestar. Aun después de terminado el aislamiento
social, los consumidores sentiran inseguridad y miedo con respecto a su salud y la de su
familia. Pasara mucho tiempo antes que las personas se sientan seguras saliendo a comer
a un restaurante o usando un cajero automatico. De acuerdo con un estudio realizado por
Ipsos (2020), 85% de los peruanos afirman que lavaran sus manos con mayor frecuencia
y 48% evitaraasistir a eventos masivos. Asimismo, frente a una recesion econdmica cada
vez més tangible, los ciudadanos priorizaransu estabilidad financiera; es decir, en el corto
plazo tomaran decisiones mas eficientes e inteligentes, de manera que a mediano y largo
plazo haya mayor seguridad financiera. Ipsos (2020) asegura que el 62% de las familias
peruanas incrementaran sus ahorros y el 51% mantendran sus despensas con alimentos
almacenados. Bajo este contexto, los consumidores se abstendran de realizar grandes
inversiones personales (casas, autos, etc.) y preferiran migrar a categorias mas

econdmicas en bienes de consumo.

Consumo digital e hiperconectividad. Como resultado del aislamiento social, el
uso de medios digitales se ha incrementado de manera exponencial. Actividades como
trabajar, comprar, hacer ejercicio o estudiar se realizan en entornos virtuales para asegurar
la seguridad de los ciudadanos y respetar el aislamiento social. Se esperaque los servicios
de e-commerce y delivery se consoliden dentro del mercado peruano debido al temor de
los consumidores a salir de casa. Las experiencias digitales tomaran el protagonismo,
dejando cada vez mas de lado la experiencia de compra o consumo fisica. Por otro lado,
aunque la interaccion personal disminuira, fomentara la creatividad de las personas al
momento de lidiar con actividades cotidianas como tener una reunion de amigos o de

trabajo.

Consumidores mas exigentes. A partir de ahora lo mas importante sera la
conveniencia, las compras serdn mas inteligentes debido a que los canales digitales
brindan la posibilidad de comparar precios y productos, lo que probablemente significara
la migracion hacia marcas de menor precio, siempre que las marcas premium fallen en
demostrar una diferenciacion clara del resto. La transparencia de la informacion tomara
importancia y sera un factor clave para latoma de decisién de los consumidores. Por otro
lado, tomaran protagonismo los productos o servicios libres de riesgos, es decir a aquellas

empresas que logren demostrar que sus procesos de inocuidad y calidad son los
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suficientes y necesarios para asegurar la salud de sus clientes y sus familias. Segun un
reporte de la Camara de Comercio de Lima (2020), el 85% de los consumidores online
indicaron que el factor mas importante para decidir su compra es que el comercio cumpla

con los protocolos de seguridad para el envio y que garanticen su salud.

Consciencia social. A raiz de la crisis sanitaria, los consumidores daran especial
importancia a temas de responsabilidad social. Desde el inicio del aislamiento social, se
han originado muchos movimientos para ayudar a aquellos grupos que se han visto
especialmente afectadas por la emergencia. En el futuro, se premiaré a aquellas empresas

que demuestren tener un propdsito claro de cara a la sociedad.

VI.5.4. Entorno tecnoldgico (T)

La tecnologia es uno de los factores que cambia constantemente y afecta los
negocios a nivel mundial y local. No se puede negar que hoy el mundo es més digital que
nunca, las tendencias apuntan hacia servicios que permitan realizar casi cualquier

operacién a través de un dispositivo mévil.

A nivel empresarial, las nuevas tecnologias han transformado de manera radical
los procesos internos de las empresas, permitiendo agilizar la produccién y reducir los
tiempos y costos. Los sectores mas beneficiados con el ingreso de soluciones tecnologicas

en el Perd son el sector bancario, de telecomunicaciones, retail y mineria (Gomez, 2019).

Dentro de la coyuntura del COVID-19, resulta critico que las empresas se adapten
rapidamente a la nueva realidad, donde el cliente se ha vuelto altamente digital. “La
transformacion digital no se puede detener, por el contrario, debe retomarse rapidamente
haciendo los ajustes necesarios con la finalidad de poder afrontar un retorno gradual de

las actividades de una manera mas preparada” (Escudero, 2020).

En el estudio Madurez digital de las empresas en el Per0 realizado por Ernst &
Young (2020) se menciona que el 39% de las empresas encuestas tiene la transformacion
digital como punto prioritario en su agenda, mientras el 23% ha implementado de manera
exitosa iniciativas digitales dirigidas a mejorar la experiencia de sus clientes. No obstante,
como se puede observar en la figura 70, el grado de inversion en iniciativas digitales es
aun bajo ya que el 48% de las empresas invierten menos del 5% del presupuesto destinado

a nuevos proyectos.
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Figura 70. Inversion en iniciativas digitales comparado con presupuesto de nuevos

proyectos
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A nivel individual, un informe de IPSOS (2019) muestra que el 84% de la
poblacion urbana cuenta con celular lo que significa un incremento de trece puntos con
respecto al afio 2017, este nimero crece a 94% si sélo se toma en cuenta Lima
Metropolitana y a 98% si enfocamos en los niveles socioeconémicos A/B. Asimismo, de
acuerdo con Osiptel, citado en el informe de IPSOS, el smartphone se ha consolidado

como el principal medio de acceso a Internet.

En la actualidad, el 69% de peruanos gue usan Internet a través de su smartphone
ha realizado al menos una compra por Internet, lo cual se espera que siga creciendo de
acuerdo con un informe de IAB Per( (2020) sobre mobile marketing. Con base en lo
anterior, muchos comercios ya estan implementando tiendas e-commerce paraatender las

demandas de este nuevo consumidor digital.
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Tras el inicio del aislamiento social obligatorio, el comercio electrénico
representd durante la Ultima quincena de marzo hasta 25.7% del consumo privado total
y, en abril, llegd al 49.1% (Conroy,2020). EI comercio electronico es una herramienta
cada vez mas utilizada para mitigar el impacto del COVID-19 en negocios de distintos
sectores. Empresas que no consideraban al e-commerce como un canal prioritario antes
de la emergencia, hoy estan adaptandose rapidamente. Desde bodegas, farmacias hasta
distribuidores de gas, estan utilizando el comercio electrénico como el principal canal
para reactivar sus ventas. El comercio electronico ha demostrado ser un importante motor

para reactivar la economia en medio de esta crisis sanitaria en la que se encuentra el pais.

Segun el informe de IAB Peru (2020), existen 3 factores claves que motivan las
compras online: obtencién de un mejor precio (25%), conveniencia (33%) y ahorro de
tiempo (53%). Asimismo, el 79% de peruanos se encuentra satisfecho con la compra
realizada a través de su smartphone y el 66% de ellos estd pensando en repetir la
experiencia. Por otro lado, como se observa en la figura 71, el método de pago mas
utilizado para las compras por Internet es la tarjeta de crédito/débito, siendo el pago por

transferencia bancaria el segundo medio més utilizado (Minsait, 2020).

Figura 71. Métodos de pago utilizados en compras de productos y/o servicios por
Internet - 2019

Criptomonedas 1.6%

Tarjeta virtual 6.9%
Efectivo 23.4%
Transferencia bancaria 25.0%
Tarjeta de crédito/débito 71.5%

Fuente: Minsait (2020)

Por el otro lado, de acuerdo con un estudio de GFK (2018), existen tres principales
desafios que se deben tener en cuenta si se desea impulsar el e-commerce en el pais. En
primer lugar, existe mucha desconfianza por parte de los consumidores frente a los
canales digitales, alrededor del 39% de los peruanos desconfia que los productos

comprados online vayan a ser entregados de manera correcta en su domicilio. En segundo
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lugar, los consumidores desconfian de las medidas de proteccion ofrecidas por los canales
digitales, el 55% de los peruanos teme dar informacion de su tarjeta de crédito y sus datos
personales a través de Internet. Por ultimo, el 40% de los consumidores detalla que
prefiere tocar, probarsey ver el producto antes de comprarlo por lo que evitan los canales

digitales. Al respecto, Nielsen (2020) expresa:

Es posible que los obstaculos tecnoldgicos y las barreras a la adopcion que se
percibian anteriormente no sean tan indicativos o insuperables ahora, ya que la
tecnologia se convierte en una de las Unicas alternativas accesibles o viables para

los consumidores (parr. 21).

Esta fuerte tendencia hacia la adopcidn de tecnologias es una de las oportunidades
mas importantes a tomar en cuenta a la hora de plantear el plan de negocios ya que es un

proyecto enteramente digital.

VI.5.5. Entorno ecologico (E)

Uno de los grandes desafios del Per en este siglo ha sido la lucha contra la
vulnerabilidad que presenta frente al cambio climatico y sus consecuencias. Un ejemplo
de elloson los fendmenos de El Nifio o La Nifia, los cuales representan un reto constante
en el camino hacia el desarrollo, puesto que causan pérdidas sociales y econémicas que

afectan el bienestar de la poblacion.

Segun el Marco Macroeconémico Multianual preparado por el Ministerio de
Economia y Finanzas (2017), el Pert es uno de los paises mas vulnerables al cambio
climéatico debido principalmente a la inadecuada planificacion urbana y la baja capacidad
de respuesta de la poblacién. Un ejemplo de esta vulnerabilidad son los glaciares, en un
informe de la Autoridad Nacional del Agua (2020) se menciona que en los ultimos 50
afios se ha perdido la mitad de la superficie glaciar de la Cordillera Oriental peruana, lo
que implica una reduccién de 12% de los recursos hidricos de la costa peruana, region
que concentra el 60% de la poblaciény el 80% del PBI del pais. Segun datos de laCEPAL
(2019) se proyecta que el Peru podria perder un 4.5% de su PBI hacia 2025 como

resultado de los efectos del cambio climético.

Otro aspecto para considerar dentro de este ambito son los consumidores, cada
vez son mas los consumidores con conciencia ecoldgica que exigen a las empresas tener
en cuenta la proteccidn del medioambiente en el disefio de sus estrategias. Un concepto
que ha surgido a raiz de esta tendencia es el marketing verde, Pettie (1995) lo define como
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“Un proceso de gestion integral, responsable de la identificacion, anticipacion y
satisfaccion de las demandas de los clientes y de la sociedad de una forma rentable y
sostenible”. Segin Hamman (2013), el enfoque ambiental dentro de las organizaciones
serd percibido como un valor agregado por los consumidores por lo que las empresas que

no se ajusten a estos cambios perderan competitividad.

Un estudio realizado por la compafiia de investigacion de mercado
GlobalWeblIndex (2018) arroja que el 61% de los millennials estarian dispuestos a pagar
méas por productos sostenibles, como se puede observar en la figura 72. Asimismo, el
mismo estudio sostiene que el 81% de los consumidores espera que los productos
ecoldgicos no impacten negativamente en el medioambiente, mientras el 74% espera que
estos productos estén compuestos por materiales reciclados o biodegradables, lo cual se

detallaen la figura 73.

Figura 72. % de personas que aceptarian pagar mas por productos ecoamigables
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Fuente: GlobalWeblindex (2018)

Figura 72. Caracteristicas esperadas de los productos ecoamigables
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Fuente: GlobalWeblIndex (2018)
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VI.5.6. Entorno legal (L)

Debido al acelerado incremento de mascotas en el pais y la creciente importancia
que estan tomando los animales en el mundo entero, resulta vital establecer reglas y
normas que garanticen la convivencia armoniosa entre los animales y las personas que
viven con ellos. Por tal motivo, en el 2015, el Gobierno Peruano promulgé la Ley 30407,
Ley de Proteccion y Bienestar Animal Peruana, la cual condena el maltrato y abandono
de animales domesticos. Ante esto, debemos especificar que sélo se consideran bajo esta
Ley los animales que viven en el entorno humano familiar, cuyos actos puedan ser

controlados por el duefio o tenedor.

Dentro de este contexto, numerosas municipalidades han decidié unirse a este
movimiento de preocupacion por el bienestar y cuidado de las mascotas domésticas.
Hacia finales del 2018, la Estrategia Nacional de Zoonosis inform6 que “el 82% de las
municipalidades de Lima Metropolitana cuentan con ordenanzas que implementan
registro de canes” (MINSA, 2018). Asimismo, ofrecen programas que motivan a los
pobladores la tenencia responsable de mascotas y/o animales de compafia. En julio del
2019 el Tribunal Constitucional peruano declard que no se puede prohibir la tenencia de

mascotas en edificios residenciales ni su transporte en ascensor.

Por otro lado, debido a que la negligencia de algunos duefios ha ocasionados
incidentes en los que las mascotas han atacado personas, el Ministerio de Salud aprobo el
13 de diciembre de 2001 la Ley N° 27596, Ley que Regula el Régimen Juridico de Canes,
esta tiene como principal objetivo establecer el régimen juridico que regulara la crianza,
adiestramiento, comercializacion, tenencia y transferencia de canes, especialmente de
aquellos considerados potencialmente peligrosos, con el propdsito de resguardar la salud,
integridad y tranquilidad de las personas, asi como su reglamento aprobado mediante
Decreto Supremo N° 006-2002-SA.

Por otro lado, el Instituto de Defensa de la Competencia y de la Propiedad
Intelectual (INDECOPI) es la entidad que difunde los nuevos lineamientos que la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) promueve para
proteger a los consumidores que realizan transacciones a traves de Internet, con el
objetivo de que éstos reciban la misma proteccion que cuando utilizan los canales

convencionales, asi como informacion relevante de la compra.

96



INDECOPI esta enfocado en desarrollar iniciativas que exhorten a los
proveedores su autorregulacion y comprendan la importancia del cumplimiento de las
normas de proteccién al consumidor. Por ello, tiene previsto presentar a la Presidencia
del Consejo de Ministros (PCM) modificaciones al Codigo de Proteccion al Consumidor
que incluyan aspectos de proteccidn en temas relacionados al comercio electrénico, esto
debido a las maltiples quejas que este organismo ha recibido respecto a las transacciones
efectuadas por los peruanos con empresas no domiciliadas en el pais. Estas medidas
benefician tanto a consumidores como empresas, debido a que éstas ultimas sefialan que
las quejas y comentarios negativos que los consumidores registran en sus redes sociales
dafian su imagen de manera inmediata, esto debido que hoy en dia las redes sociales
constituyen una herramienta rédpida y efectiva para que los consumidores sean

escuchados.
vI.6. Analisis del microentorno

El anélisis del microentorno comprende la evaluacién de factores cercanos que
puedan afectar la capacidad de dar una propuesta de valor adecuada a los clientes. Se
utilizara la herramienta de las cinco fuerzas de Porter para profundizar en aspectos como

proveedores, clientes y potenciales competidores segun lo mostrado en la figura 74.

Figura 74. Las cinco fuerzas de Parter
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Fuente: Porter (1979)
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VI.6.1. Amenaza de nuevo competidores

No existen barreras de entrada importantes dentro del sector donde se
desenvolvera la idea de negocio por lo que es posible replicar el proyecto por nuevos
competidores. La barrera principal es el nivel de inversion requerida para desarrollar y
mantener la plataforma virtual; sin embargo, el monto no es lo suficientemente alto para

significar un impedimento considerable.

Por otro lado, existen factores que favorecen a los nuevos competidores, tal es el
caso del reclutamiento de proveedores de servicios ya que, al ser un modelo basado en
gig economy, no existe exclusividad por parte de los paseadores, entrenadores o
cuidadores. Para mitigar esta amenaza es importante lograr una diferenciacion clarade la
marca con respecto a los competidores. Asimismo, se debe desarrollar un potente plan de
capacitacion y evaluacion de los proveedores para asegurar la calidad de los servicios

prestados.

VI.6.2. Poder de negociacion de los proveedores

En este caso, los proveedores son especialmente importantes ya que son la base
del servicio prestado dentro de laplataforma. Por tal motivo, resulta importante mantener
relaciones estratégicas con los prestadores de servicios, manteniendo la fidelidad de los
proveedores con alto performance y capacitando a los proveedores con potencial de

crecimiento.

Por otro lado, se debe tener en cuenta que es muy probable que los prestadores de
servicio tengan gran interés en ofrecer sus serviciosa travées de la plataforma presentada
en la idea de negocio ya que les permitird alcanzar a una mayor cantidad de clientes por

lo que sus ingresos se incrementaran.

VI.6.3. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es bajo, ya que no es facil encontrar
paseadores, entrenadores o cuidadores con la disponibilidad requerida, y de encontrarlos,
no hay ninguna garantia de seguridad. Adicional a esto, los clientes no pueden influir en
el precio ya que estos servicios tienen un precio base en el mercado; no obstante, pueden

influir en el precio de los servicios especiales.

Los duefios de canes se sentiran atraidos hacia la plataforma debido a que podran

comparar entre una variedad de prestadores de servicio, tanto en términos de calidad

98



como precio. Asimismo, podrén conocer la disponibilidad y tener el respaldo de la

plataforma para asegurar la seguridad de sus mascotas.

VI.6.4. Amenaza de productos sustitutos

Los servicios prestados dentro de la plataforma pueden ser reemplazados por
prestadores de servicios particulares o por los mismos duefios de mascotas. Por un lado,
los mismos duefios pueden decidir pasear o entrenar a sus mascotas, aunque el publico
objetivo del plan de negocio son duefios que no tienen el tiempo u el conocimiento (en el
caso de entrenamiento) necesario para hacerlo por si mismos. Por otro lado, los duefios
pueden contratar prestadores de servicios independientes que podrian tener un menor

costo pero con ninguna garantia de seguridad.

VI.6.5. Rivalidad entre competidores

En el mercado existen otras plataformas que ofrecen el servicio de paseo o cuidado
de perros, mientras que el servicio de entrenamiento es menos comun. Se evaluaran los
competidores directos e indirectos del presente plan de negocio y se construird una matriz

de competidores.

MyWak. Es una aplicacion para dispositivos moviles creada por emprendedores
colombianas con dos afios de antigliedad en el mercado, teniendo un crecimiento en
ventas de 43% en el afio 2019. La plataforma ofrece la posibilidad de encontrar
paseadores o entrenadores certificados por el “Centro Canino de la Cruz Roja
Colombiana” y contratar sus servicios a través de un clic. Asimismo, cuentan con un
sistema de geo referenciacion para que se pueda seguir a la mascota via GPS y una tienda
online que ofrece productos para las mascotas y el envio a domicilio. Los duefios podran
acumular ‘wakpuntos’ con cada servicio, los cuales pueden ser canjeados en la tienda

virtual de laaplicacion. El servicio de paseo se ofrece en 3 modalidades:

e WalPal: Los paseadores son amantes de los animales que deciden dedicarse a eso
en sus tiempos libres.

e WakPro: Una persona puede pasear hasta 4 perros y los cuidadores son
certificados por el Centro Canino de la Cruz Roja seccional Bogota.

e WakVIP: Consta de un paseador por perro y esta dirigido especialmente para los

gue necesiten algun tipo de cuidado especial.

De acuerdo con una entrevista brindada por Juan Villegas (2019), fundador y

socio de MyWak, el siguiente objetivo de la empresa es ingresar a los mercados de Per(
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y Espafia. Sin embargo, debido a la crisis sanitaria no ha sido imposible lograr la

expansion deseado.

Wag!. Es una plataforma web creada por empresarios estadounidenses que ofrece
servicios de paseo, cuidado y entrenamiento en alrededor de 4600 ciudades de todo
Estados Unidos. Los servicios incluyen la geolocalizacion y un seguro de respaldo frente
a accidentes o pérdida de mascota. Asimismo, la plataforma permite pagos con tarjetas
de crédito o efectivo para mayor comodidad del consumidor. Para asegurar la calidad del
servicio brindado, los cuidadores y paseadores pasan por un riguroso proceso de
seleccion, y los duefios pueden evaluar los servicios prestados. La empresa no ha

demostrado interés en expandirse hacia mercados latinoamericanos.

PaseaPerros. Es una pagina web de origen peruano donde se ofrecen los servicios
de paseadores y cuidadores para que el duefio pueda comparar y evaluar a los prestadores
de servicios. La pagina permite que cada paseador y cuidador fije el precio que desea
cobrar por sus servicios. Asimismo, la plataforma permite que el duefio y el proveedor

tengan una reunion preliminar para conocerse.

Dog Houser. Es una plataforma web con operaciones en Perd, Colombia y Espafia
que conecta duefios con cuidadores cerca a su domicilio. La plataforma brinda cuatro
servicios: hospedaje compartido, hospedaje exclusivo, delivery houser y paseo.
Actualmente, Dog Houser mantiene una alianza estratégica con MyWak para fortalecer

la posicién de ambas empresas en el mercado colombiano.

MatchDog. Es una aplicativo movil de origen mexicano que opera en Mexico,
Argentina y Espafia. La plataforma permite encontrar parejay amigos para las mascotas.
Los usuarios crean un perfil para ellos y sus mascotas con base en sus intereses, y
seleccionan a otros usuarios para encontrar pareja a sus perros mediante un sistema de

geolocalizacién.

Paseadores independientes. Por ultimo, también se encuentran los paseadores
independientes gue son las personas quienes poseen tiempo para poder brindar el servicio
de paseo de perros, pero se ven limitados geograficamente porque la red de clientes que
poseen usualmente son sus vecinos. No obstante, estos paseadores independientes no
siempre son los indicados para realizar el servicio ya que muchas veces no son amables

ni estan capacitados para poder estar pendientes de los perros.

100



A continuacion, en la tabla tabla 10 se presenta el resumen de las caracteristicas

principales de los negocios detallados en esta seccion.

Tabla 10. Cuadro comparativo de competidores

Variable MyWak Wag! ;;Sf:s Hggge r MatchDog :Dna(tjs: sg 35?2

ntes

Paseo Sl Sl Sl Sl NO Sl
Entrenamiento Sl NO NO NO NO NO
Alojamiento NO Sl Sl Sl NO NO
Productos Sl NO NO NO NO NO
Socializacion NO NO NO NO Sl NO
Geolocalizacion Sl Sl NO NO Sl NO
Seguro Sl Sl NO NO NO NO
APP Sl NO NO NO Sl NO

PresenciaPeru NO NO Sl Sl NO Sl
Calificacionserv. Sl Sl Sl Sl NO NO
Tarj. de crédito Sl Sl Sl Sl Sl NO

Elaboracién: Autores de esta tesis

Podemos concluir que, hasta el momento, no existe una aplicacionen el mercado

peruano que cuente con todas las funcionalidades que propone el modelo de negocio

dentro de la presente tesis. Esto significa una ventaja competitiva frente a los demas

negocios; sin embargo, se deben tener en cuenta los competidores internacionales que

busquen incursionar en el mercado peruano.

VI.7. Matriz EFE

En la tabla 11 se muestra la matriz de evaluacion de factores externos, la cual

cuenta con 11 factores determinantes de éxito, seis oportunidades y cinco amenazas. El

valor obtenido de 2.98 indica que el modelo de negocio propuesto responde bien a las

oportunidades y amenazas existentes en el mercado.

Tabla 11. Matriz EFE

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO

Oportunidades
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1. Crecimiento del volumen de mascotas en
Lima metropolitana (crecimiento de 3% 0.15 4 0.60
anual)

2. Crecimiento del gasto de las familias peruanas
en el cuidado de las mascotas (crecimiento de 0.15 4 0.60
5.5% anual)

3. Pronostico de recuperacion econdmica

acelerada a partir del 2021 0.10 4 0.40
4. Increme_nto d_e usuarios tecnologlcos_ y 013 3 0.39
tendencia creciente hacia las compras online
5. Incremento de consumidores con conciencia 0.05 1 0.05

ecoldgica en los Ultimos afios

6. Fortalecimiento de la normativa nacional y
municipal que contribuye a la proteccion y 0.08 2 0.16
bienestar de los animales

0.61 2.20
Amenazas
1. Inestabl![dad politica por escandalos de 0.05 3 0.15
corrupcion y lucha de poderes
2. Cambios en las necesidades del consumidor 0.05 3 0.15
3. P_ocas barreras de entradzfl para.negocios 0.08 1 0.08
virtuales por avances tecnologicos
4. Desconflanzg de los consumidores frente a las 0.08 3 0.24
compras online
5. Incursion de empresas extranjeras en el 0.08 2 0.16
mercado peruano
0.39 0.78
TOTAL 1.00 2.98

Elaboracién: Autores de esta tesis
VI.8. Matriz EFI

En la tabla 12 se muestra la matriz de evaluacion de factores internos, la cual
cuenta con 9 factores determinantes de éxito, cinco fortalezas y cuatro debilidades. El

valor obtenido de 2.90 indica que el modelo de negocio tiene una posicion interna fuerte.

Tabla 12. Matriz EFI
FACTORES DETERMINANTES DE EXITO PESO VALOR POND.
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Fortaleza

1. Revision de antecedentes e informacion de

- 0.13 4 0.52
proveedores de servicios
2. Entrega de premios por lealtad al uso del
aplicativo y fidelizacion de los proveedores. 0.12 4 0.48
3. Plataforma con tecnologia de vanguardia y
pasarela de pago 0.08 3 0.24
4. Evaluacién constante del desempefio de los
proveedores de servicio 0.20 4 0.80
5. Conocimiento del equipo en gestion de
empresas 0.08 3 0.24
0.61 2.28
Debilidades
1. Primera experiencia emprendiendo en el
campo de las aplicaciones 0.10 2 0.20
2. Falta de presupuesto para el uso de canales 0.08 1 0.08
tradicionales de publicidad ' '

3. Dependencia de proveedores 0.13 2 0.26
4. El uso del aplicativo requiere tener plan de 0.08 1 0.08
datos si no se posee WIFI ' '

0.39 0.62
TOTAL 1.00 3.03

Elaboracién: Autores de esta tesis
VI.9. Analisis FODA

En base a los resultados de lamatriz EFl y EFE, se plantea la matriz FODA donde
se establecen las estrategias adecuadas para responder ante los factores internos y
externos. En la tabla 13 se muestra la matriz FODA desarrollada para el modelo de

negocio planteado.

De acuerdo con el analisis realizado, se seleccionaron cuatro estrategias

principales:

e Desarrollar un plan de marketing agresivo con el objetivo de ser reconocido como

la mejor opcion de contacto con proveedores de servicios para mascotas
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e Mantener un registro de la informacion de los usuarios, mascotas e historial de
servicios para ofrecer un mayor grado de personalizacion

e Realizar el proceso de mejora continua con respecto a la aplicacién y pagina web.
Asimismo, realizar un analisis recurrente de la experiencia del usuario para
mantener un grado de satisfaccion mayor al 80%

e Fortalecer constantemente el sistema de premios por lealtad y uso de la plataforma
para proveedores, teniendo en cuenta los indicadores de satisfacciony utilizacidn

de laaplicacion, evitando desercion o uso por Unica vez
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Tabla 13. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDAL

Revisidn de antecedentes e informacidn de proveedores de senvicios

1 Primera experiencia emprendiendo en el can

Entrega de premios por lealtad al uso del aplicativoy fidelizacion de los
proveedores.

2 Falta de presupuesto para el uso de canales

3 Plataforma con tecnologia de varguardia y pasarela de pago

3 Dependencia de proveedores

4 Evaluacion constante del desempefio de los proveedores de servicio

4 El uso del aplicativo requiers tener plan de d

Conocimiento del equipo en gestion de empresas

Crecimiento del volumen de mascotas en Lima
metropali tana {crecimiento de 3% anual)

Crecimiento del g asto de las familias peruanas
en el cuidado de |as mascotas {crecimiento de
5.5% anual]

Prandstico de recuperacidn econdmica
acelerada a partir del 2021

Incremento de usuanos tecnolfgicos y
tendencia creciente hacia las compras online

Incremento de consumidores con conciencia
social y ecoldgica en los dltimos afios

Municipalidad a favor del orden y formalizacian
de servicios para mascotas

P N S pp—p—

1.{F3, 01, 02) Desarrollar un plan de marketirg agresivo con el objetivo de ser
reconocido como la mejor opcion de contacto con proveedores de servicios para
mascotas

2.{F3, F5, 02] Realizar el escalamiento de |a empresa aprovechando las
gportunidade s de crecimiento

3. {F3, 04, 04 Manterer un registro de |a informacidn de las mascotas e historial
de servicios para ofrecer mayor grado de personalizacidn

4. [ F5, 05) Desarrallar una estrategia de promocion donde se resal te 13 historia de
superacian de los proveedores de servicios a través del uso de |a plataforma

1. (F5, A2) Desarrallar un plan de escalamis
{veterinario online, grooming, ets)

2,101, 01, 02) Planificar el desarrdllo prog
distritos de Lima Metropolitana

d 2 (D2, 04) Aprovechar el creciente uso del
plataforma

Ines tabili dad politica por escandalos de
comupcion y lucha de poderes

Cambios en las necesidades del consumidar

Pocas barreras de entrada para negocios
virtuales par avances tecnoldgicos

L L WY

Descanfianza de | os consumidores frente a las
compras anling

Incursian de empresas extranjeras en el
mercado pemsno

S —are o erren

1. {F5, A2] Realizar el proceso de mejora continua con respecto a la aplicacion y
pagina web, Asimsima, realizar un analisis recurrente de |3 esperiencia del
usUario para mantener un grado de satisfaccion mayar al 80%

2. {F1, F4, A4) Desarrollar una estrategia de promacidn de las caracteristicas de
seguridad otorgadas por la aplicacian

3.{F2, A3, AS) Fortalecer constantemente el sistema de premios por lealtad y uso
e la plataforma para clientes, teniendo en cuenta los indicadores de satisfaccidn
y utilizacién de la aplicacion, evitando desercion o uso por Onica vez

1. (D3, A2, A5) Fortalecer constantermente ¢
f| delaplataforma para proveedores, teniend
I satisfaccidny utilizacidn de la aplicacidn, &
2.{D1, A3, AL) Implementar una estrategia
irgreso de otras empresas que deseen apli

Elaboracién: Autores de esta tesis
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V1.10. Balanced Scorecard

En la siguiente figura se muestra el tablero de control indicando la relacion con

los objetivos estratégicos:

Tabla 14. Balanced Scorecard

METAS
PERSPECTIVVAS OBIETIVO INDICADORES = = ~ = -
ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Rentabilizarel modelo de
FINANCIERA . Margen neto de utilidad 5% 10% 12% 15% 18%
negocio
o
Ne de descargas de 2,000 | 2,400 | 2,880 | 3,456 | 4,147
Incrementar volumen de aplicacidn
clientes N de client dol
eclientes Usandola | 1000 | 2280 | 2736 | 3283 | 3939
aplicacién
R . .
CLIENTE N2 de servmqs promedio 250 250 250 250 250
por cliente
Fidelizar clientes
% de clientes satisfechos 85% 85% 5% 85% 85%
.. Posicion dela marca en
Posicionarla marca . 1 1 1 1 1
el ranking del mercado
Incrementar el nimero de 2
o N® de proveedores al 300 360 432 518 621
proveedores inscritos sistema inscritos
PROCESOS Asegurarel procesode | e e cidn validada | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
validacion de datos de los
Asegurar la disponibilidad | % de horas con atencién sin 99% 99% 99% 99% 99%
de |la plataforma problemas
APRENDIZAJIEY RediseRar e innovar la Nede actualizaciones de 4 5 ) 1 1
CRECIMIENTO plataforma version de la plataforma

Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

Dentro del presente capitulo se explica a detalle el plan de marketing elaborado
en base al estudio de mercado y el plan estratégico desarrollados en capitulos anteriores.
En este capitulo se enuncian los objetivos y estrategias que dirigen el plan de marketing
bajo un doble enfoque, por un lado, dirigido a los duefios de canes quienes seran los
usuarios finales de la plataforma; y por el otro, a proveedores de servicios para mascotas

considerados como socios comerciales.

Vil.1. Objetivos del plan de marketing

Los objetivos Marketing del negocio se han desarrollado segin la metodologia
“SMART”. Esa metodologia permite de definir metas que cumplen con cinco pilares:
especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y temporales. El objetivo general del
area de marketing es de buscar posicionarse como el aplicativo mas descargado en el
mercado de servicios para canes. Para llegar a esa meta, se necesita tener objetivos

definidos:

e Descargas: Alcanzar un monto de descarga del aplicativo de 160 mensual
después de 6 meses.

e Posicionamiento en el Top of Mind: llegar en los 3 negocios reconocidos en el
sector.

e Servicios realizados mediante el aplicativo: llegar a una cantidad de 100,000
servicios realizados al sexto mes después del lanzamiento.

e Interacciones: Tener un crecimiento de 5% de interacciones en la redes sociales
semestral.

e Satisfaccion del cliente: tener un minimo de 90% de satisfaccion.
VIl.2. Estrategiasy acciones

En la tabla 15 se muestran las estrategias y acciones propuestas para cada uno de

los objetivos definidos.
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Tabla 15. Estrategias y acciones del plan de marketing

Objetivo Estrategia Accion
Disponibilidad de descarga en las
Descargas Presencia plataformas mas usadas: Apple Store y
Play Store.
Proceso de SEO y SEM para llegar a
Descargas Canales Digitales  estar ~ posicionamiento  en  los
buscadores

Posicionamiento en
el Top of Mind

Comunicacion
Agresiva

Tener niveles de comunicacion altos
(ver parte “estrategia de
comunicacion’)

Servicios realizados
mediante el
aplicativo

Analitica Digital

Tener un proceso de Analitica Digital
que permite conocer el funnel de los
usuarios

Servicios realizados
mediante el
aplicativo

Promociones

Tener una promocion cada dos meses
con un negocio del sector con lo cual
tenemos una alianza

Interacciones

Marketing de

Proponer un contenido adaptado a los

contenidos diferentes segmentos
Hacer publicidad a las empresas que
Interacciones Publicidad trabajan en el sector con las cuales

tenemos alianzas.

Interacciones

Publicidad Digital

Promocion de nuestro negocio a través
de herramientas de publicidad digital
(Facebook Ads, etc)

Satisfaccion del

Proponer encuestas para conocer las

. En . . .
cliente cuestas satisfaccion de los clientes
Satisfaccion del Customer Investigacion sobre el consumidor para
cliente Experience conocer su Customer Journey Map.
. . Altos estandares de usabilidad y disefio
Satisfaccion del -
UX del aplicativo enfocado en Ila

cliente

experiencia del usuario

Satisfaccion del
cliente

Método de Pago

Proponer varios métodos de pago con
una alta seguridad.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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VII.2.1. Descargas

Para poder llegar al objetivo de descargas, se necesita tener presencia en las
diferentes plataformas que ofrecen las descargas de aplicaciones. Las dos plataformas
mas usadas son Apple Store y Play Store, son usadas para los moviles de tipo iPhone y
Android. Ademas, esas plataformas indican el nimero de descargas de la aplicacion y

dejan al usuario el poder de notar el aplicativo.

La segunda estrategia para ese mismo objetivo es laestrategia de canales digitales.
Esa estrategia permite estar posicionado en los buscadores usando herramientas como
Google Ads que permite hacer busqueda de palabras. Ese concepto significa que se puede
encontrar las palabras mas buscadas en un mismo tema. Una estrategia SEM permite

comprar palabras a los buscadores para tener mayor posicionamiento.

VII.2.2. Posicionamientoen el top of mind
Una estrategia de comunicacion agresiva permite tener presencia online cuando el

negocio esta bajo en el tope de mente de sus clientes.

VII.2.3. Servicios realizados mediante el aplicativo

Una estrategia de analitica digital permite tener data sobre el aplicativo. Se puede
obtener ratio como la tasa de conversidn, la tasa de rebote o el tiempo promedio de uso
que permiten encontrar a problemas, solucionarlos y tomar decisiones en tiempo real. Se
desarrolla el funnel de conversion es decir los porcentajes de usuarios que cumplen con
las diferentes etapas de una experiencia hasta la etapa final: la venta. Es data se puede
visualizar en tiempo real y permite tener una medicion de la eficiencia: por ejemplo, se
puede visualizar si una promocion tiene el impacto esperado y en el caso negativo, se
puede tomar una decision con una velocidad mayor. La data permite encontrar problemas

de manera veloz y asi tener un impacto a corto plazo en la venta.

Dentro de nuestro servicio, se hard publicidad de negocio desarrollando en el
sector de cuidado de canes a través de alianzas. Se planifica obtener promociones de

dichos negocios para poder tener un impacto en la venta a corto plazo.

VIl.2.4. Interacciones
Un objetivo es el crecimiento de la interacciones en los diferentes canales de
comunicacion para obtener un efecto de boca a boca que puede tener un impacto fuerte

en el posicionamiento del negocio en el mercado.
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La primera estrategia para un crecimiento de las interacciones es una investigacion
de los usuarios para poder crear un contenido creativo y de interés para los diferentes

segmentos. Con un contenido llamativo se puede atraer un usuario en la aplicacion

Una estrategia para el crecimiento de las interacciones es la publicidad: se
planifica compartir anuncios de los negocios con los cuales se tendra alianzas. (ver
estrategia de comunicacién). Creando un ecosistema de negocios dentro del mismo sector

permite tener un impacto y una presencia mayor en el mercado.

Para poder comunicar nuestro propdsito y nuestro servicio, se planifica usar de
publicidad digital a través de herramientas tales como Facebook Ads, Linkedin Ads entre
otros. Mediante un pago, las plataformas se encargaran de promocionar el servicio a las
personas que pertenecen al segmento, usando inteligencia artificial: segun las basquedas
y las interacciones de un usuario en una plataforma, la herramienta publicitaria negocios

de interés para ese mismo usuario.

vil.2.5. Satisfacciondel cliente

Para poder medir la satisfaccion de los clientes, se puede incorporar una encuesta
en el aplicativo para que un usuario de su opinion sobre su experiencia usando la
aplicacion. Asimismo, se puede recibir recomendaciones de mejora, puntos de contacto

(momentos en que un usuario sale de la aplicacion) y resolucion de problemas.

Un Customer Journey es una representacion visual del recorrido que realiza el
consumidor o usuario en sus interacciones con la compafiia, logrando visualizar como el
cliente percibe su relacion con la empresa, identificando sus objetivos, metas y
actividades que realiza en este trayecto. Es una herramienta que permite a entender el
negocio desde la dptica del cliente. Ademas, revela qué puntos afectan su experiencia
para poder crear soluciones estratégicas. Un Customer Journey Map permite obtener

informacion de mejora para el aplicativo.

Una estrategia UX consiste en investigar sobre los usuarios de un activo digital y
disefiar una experiencia amigable y agradable mediante un interfaz. Un interfaz que no
corresponde a lo que un usuario necesite puede crear una mala experienciay asi tener un
decrecimiento del uso de la aplicacion. Una estrategia UX permite mejorar la aplicacion,

reduciendo los puntos de contactos y asi mismo cumplir con los objetivos de negocio.
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VIl.3. Acciones y KPIs

En latabla 16 se muestran las acciones e indicadores propuestos para cada uno de

los objetivos definidos.

Objetivo Acciones KPIs

Descaroas Presencia NUmero de descargas en cada una de
: las plataformas

Descargas Canales Digitales 05t Por clic

Visitas por canal

Posicionamiento en el
Top of Mind

Comunicacion
Agresiva

Numero de publicaciones mensuales

Servicios realizados
mediante el aplicativo

Analitica Digital

Tasa de rebote
Engagement Rate
Social Shares
Venta

Ratio de conversion

Servicios realizados
mediante el aplicativo

Promociones

1 promocion por mes

Interacciones

Marketing de
contenido

Crecimiento de 15% de
suscripciones en los redes sociales

Interacciones

Publicidad

Numero de ventas de los negocios
debido a nuestra publicidad

Interacciones

Publicidad Digital

1000$ por Q invertido en los redes
sociales

Satisfaccion del Encuestas 80% mensual de satisfaccion del
cliente cliente

Satisfaccion del Customer Realizacion de customer journey
cliente Experience map cada semestre

Satisfaccion del UX Realizacién de prueba heuristica

cliente

cada semestre

Satisfaccion del
cliente

Método de Pago

Encuesta realizada cada semestre
para ver la eficiencia de los métodos
de pago.

Tabla 16. Acciones y KPIs del plan de marketing

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Vil.4. Segmentacion de audiencia

De acuerdo con lo indicado por Philip Kotler y Gary Amstrong (1985), el
segmento de mercado se define como aquel grupo de clientes y/o consumidores que
reaccionan de manera parecida al trabajo del marketing que recae sobre ellos. La
segmentacion de la audiencia permite maximizar la rentabilidad de las inversiones en

marketing debido a que los esfuerzos promocionales son dirigidos y diferenciados para el

publico objetivo.

VIl.4.1. Duefios de mascotas

Dentro del estudio de mercado, se logré obtener el perfil del cliente que consumira

el servicio. En base a esto, se presentan las caracteristicas de la segmentacién de mercado

en latabla 17:

Tabla 17. Perfil del cliente — Duefios de mascotas

Segmentacion
geografica

Habitante de la zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena y San Miguel) y zona 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina) de Lima metropolitana.

Segmentacion
demografica

Hombres o mujeres con edades entre 25y 45 afios
Personas de nivel socioeconomico A/B

Personas con uno 0 mas perros

Jovenes solteros, parejas jovenes y familias con hijos
menores a cinco anos

Segmentacion
psicografica

Pet lovers: personas que aman y respetan a todos los
animales y consideran a su mascota como parte de la
familia.

Modernos: personas que trabajan, sonindependientes, les
gusta la tecnologia y estan en constante movimiento.
Sofisticados: personas con alto poder adquisitivo, que
buscan adquirir productos y/o servicios que le brinden
estatus.

Segmentacion en
funcion del
comportamiento

Consumo de productos y servicios innovadores.
Seguidores de tendencias (vida saludable, deporte y
moda).

Crecimiento social y profesional.

Participan en eventos sociales, como conciertos, ferias,
maratones, conferencias, etc.

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Insight. “Soy una persona muy ocupada y con una vida social muy activa. Tengo
una pequefia mascota que quiero y cuido con todo mi corazon, pero a veces siento que
no le dedico el tiempo que se merece. A veces soy un poco desordenaday no suelo llevar
bien el control veterinario por lo que tengo que poner muchas alarmas en el celular para
recordar. Quisiera encontrar una manera de compartir el cuidado de mi perrito sin
sentirme excluida de todo el proceso. De igual manera, seria genial que pudiera

’

consultar toda la informacion importante de mi mascota en un solo lugar.’

VIl.4.2. Proveedores de servicios
Dentro del estudio de mercado, se logré obtener el perfil del cliente que consumira
el servicio. En base a esto, se presentan las caracteristicas de la segmentacién de mercado

en latabla 18:

Tabla 18. Perfil del cliente — Proveedores de servicios

Habitante de la zona 6 (Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre,

Segmentacion Magdalena y San Miguel) y zona 7 (Miraflores, San Isidro, San

geogréfica Borja, Surco, La Molina) de Lima metropolitana o zonas
aledanas.

- Mayor a 18 afios
- Hombres o mujeres
- Personas de nivel socioeconémico B/C

Segmentacion
demografica

- Pet lovers: personas que aman Yy respetan a todos los
animales y consideran a su mascota como parte de la
familia.

- Modernos: personas independientes, les gusta la
tecnologia y estan en constante movimiento.

Segmentacion
psicografica

Segmentacion en Con tiempo disponible para el paseo o cuidado de canes
funcion del - Interés en ganar dinero extra
comportamiento Conocimiento en el uso de aplicativos

Elaboracién: Autores de esta tesis

Insight. “Soy una persona muy activa, emprendedora y amante de los animales.
Tengo tiempo libre y quiero utilizarlo de forma productiva pero no sé como. Quiero

encontrar una manera de ganar dinero en mi tiempo libre haciendo algo que me guste.”
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VII.5. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento esta enfocada a lograr un ingreso al mercado
mediante una marca que represente a la plataforma, cabe mencionar que el desarrollo de
la marca es de vital importancia para las estrategias de captacion y fidelizacion de los

duefios de mascotas y proveedores de servicios.

El posicionamiento de la marca se define de la siguiente manera: “Para aquellas
personas que consideran a sus mascotas como parte de su familia, TINDOG es una
plataforma digital que integra la oferta de una variedad de servicios realizados por otros

dog lovers preocupados por mantener mascotas felices y sanas”.

Por otro lado, se estableci6 una declaracion de posicionamiento de marca dirigido
a los proveedores de servicio: “Para nuestros socios estratégicos, TINDOG es una
plataforma digital que permite una mayor exposicion de los servicios brindados,

ofreciendo garantia de seguridad y calidad”.

VIl.6. Presentacion de marca

TINDOG es una marca que nace del deseo de ayudar a los duefios de mascotas a
darle una vida feliz, plena y saludable a sus engreidos. Ya sea que necesites alojamiento,
entrenamiento o paseo para tu perro, TINDOG te conecta con personas que trataran a tu
mascota como si fueran de lafamilia. Porque lo entendemos: tu perroes familia, y cuando
no puedas estar alli, puedes confiar en nosotros para mantener atu perro feliz y saludable
como siempre. Sea lo que sea que te guste a ti y a tu perro, a nosotros también nos gusta

y te respaldamos. En cualquier momento. En cualquier lugar.

Vil.6.1. Fundamentos de marca
El estilo y la personalidad de la marca se definen a traves de los siguientes

fundamentos:
e Confianza
e Pasion
e Alegria

e Innovacion
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VIl.6.2. Esencia de marca
La esencia de marca es el corazon del branding, la cual sera utilizada para dirigir
y apoyar el crecimiento del negocio. En el caso del presente plan de negocio se definio

de la siguiente manera:
“Cuidamos a tu familia como si fuera la nuestra”

VIl.6.3. Escalera de beneficios
La escalerade beneficios es un marco que permite comprender la forma en que la
marca atrae a los consumidos y/o compradores. En la figura 75 se muestra la escalera de

beneficios para el plan de negocio presentado.

Figura 75. Escalera de beneficios de la marca

Beneficio emocional
iMascota feliz y sana!

Beneficio del consumidor
Comodidad, rapidez, variedad

Beneficio del producto

Contratacion conveniente de servicios para mascotas. Permite comparar
tarifas y acceder a un seguro de proteccion en caso de cualquier
eventualidad.

Atributo del producto
Plataforma virtual que te permite contactar con proveedores de servicios

Elaboracién: Autores de esta tesis

VIl.6.4. Representacion gréafica
En la figura 76 se muestra la representacion grafica de la marca TINDOG, lo

cual incluye el logotipo, isotipo y la paleta de colores.
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Figura 76. Representacion grafica de la marca

CUIDAMOS A TU FAMILIA
COMO SI FUERA LA NUESTAS

tind

CUIDAMOS A TU FAMILIA
COMO SI FUERA LA NUESTAS

Elaboracién: Autores de esta tesis

VvIl.7. Estrategias del mix de marketing

Para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa, se analizan las 4Ps:
producto, precio, plaza y promocién. De esta manera, se busca tener el servicio adecuado,

los precios correctos, en los canales idoneos y bajo la comunicacion apropiada.

VIl.7.1. Producto

El servicio de TINDOG, busca eliminar los problemas y dificultades de la
busqueda e interaccion entre duefios de mascotas y proveedores de servicio. Este servicio
permite la publicacion de los servicios por parte de los proveedores de servicio quienes
podran generar ingresos indicando el costo por hora de sus servicios. Asimismo, los
clientes/usuarios podran buscar de acuerdo con sus preferencias y requerimientos y podra
elegir el mas adecuado para ellos. Asimismo, la plataforma sirve como bitacora para dar
seguimiento a la evolucién a diferentes actividades relacionadas con la mascota como

chequeos veterinarios, vacunas, bafios, paseos, entre otros.
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Tabla 19. Caracteristicas del producto

Uso

Facil navegacion por la aplicacién, pues poseerd una
presentacion amigable e intuitiva.

Servicios

Se ofreceran los servicios de paseo, entrenamiento y
cuidado a través de la plataforma.

Permitird que los usuarios se conecten con otros duefios de
mascotas en su misma zona.

La plataforma sirve como bitdcora para registrar las
atenciones veterinarias.

Rapidez

El ingreso de datos es sencillo y la respuesta de blsqueda
es agil.

Informacion

La plataforma ofrece informacion y evaluaciones del
proveedor seleccionado, asi como datos de la mascota para
el proveedor.

Se muestra también la informacion y contacto de ayuda de
la empresa.

Seguridad

Es posible revisar el historial de calificaciones recibidas por
el proveedor antes de seleccionarlo, obteniendo una
reputacion que permita ser su carta de presentacion.

Existe un filtro de seleccion de los proveedores, el cual
permite verificar los antecedentes policiales, experiencia
previa y lugar de cuidado. Toda esta informacion estara
disponible para el que el cliente lo pueda revisar.

Se cuenta con una garantia de servicio que busca cubrir
cualquier dafio ocurrido a la mascota durante la prestacion
del servicio.

Flexibilidad

La hora del servicio es pactada entre el usuario y el
proveedor.

Acceso

La aplicacion mévil podra ser utilizada en smartphones o
tablets. Se desarrollaraen sistema Android y iOS.

Geolocalizacién

La aplicacion posee el servicio de geolocalizacion de
manera que los duefios puedan monitorear la ubicacion de
su mascota mientras se brindan servicios de paseo o
cuidado.

117




El pago por parte del cliente puede ser por tarjeta o0 en
efectivo. Del pago recibido por hora / servicio prestado, se

Pago procede a retener el 15% correspondiente a la comisién, y
el saldo (85%) es depositado a la cuenta corriente del
proveedor.

El cliente recibe un recibo electrénico via correo

Facturacion , .
electrénico.

La descarga y el uso de la aplicacidon sera gratis para los

duefios de canes y proveedores.
Costo o )
Del pago por servicio prestado por el proveedor, se cobrara

una comision del 15%.

El alcance de la aplicacion corresponde a Lima
Metropolitana, siempre y cuando exista consenso entre el
demandante y ofertante con respecto a su ubicacién
geografica, dado que para efectos del proyecto hemos
realizado una delimitacidn geografica del mercado objetivo
acotando a dos zonas distritales.

Alcance

Elaboracién: Autores de esta tesis

VII.7.2. Precio

De acuerdo con el modelo de negocio planteado, se cobrard una comision del 15%
por cada servicio brindado, lo cual incluye la comision de las pasarelas de pago (5% en
promedio) cuando se realizan pagos con tarjetas. Cabe resaltar que el precio mostrado en

laaplicacion incluird el pago al proveedor mas la comision.

VvIl.7.3. Plaza

Las reservas de los servicios ofrecidos se haran a través del aplicativo, la cual
podra ser descargada a través de App Store para IPhone y Google Play para el caso de
Android. En caso el usuario o el proveedor tengan problemas podran comunicarse a traves
de dos canales: correo o llamadas telefonicas. EI medio de pago podréa ser en efectivo al

momento de realizarse el servicio o usando tarjetas de crédito o débito.

En el caso de los servicios de paseo y entrenamiento, el lugar fisico donde se
impartira el servicio serd en la direccion indicada por el duefio de mascota que contrata
el servicio. Es deber del proveedor desplazarse por sus propios medios al lugar fisico
acordado donde se dara el servicio. Por otro lado, en el caso de los servicios de guarderia

y alojamiento, el lugar fisico donde se prestara el servicio seré en la direccién indicada
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por el proveedor del servicio. En este caso es deber del contratante desplazarse por sus

propios medios al lugar fisico acordado donde se daré el servicio.

VIl.7.4. Promocion
La estrategia de promocion se realizara en tres etapas: pre-lanzamiento,

lanzamiento y consolidacion.

Pre-lanzamiento. Antes de realizar el lanzamiento de TINDOG, es necesario
contar con un numero minimo de proveedores de servicios debidamente registrados. Esta
etapa abarca desde la concepcion de la empresa hasta justo antes de la puesta en marcha
de la oferta de servicios a través de la plataforma y tiene como principal objetivo atraer
el mayor cantidad de proveedores de servicios. Esta etapa tendra una duracion de dos

meses Yy sera completamente digital.

En la tabla 20 se muestra la inversion necesaria durante esta etapa, lacual asciende

a S/ 15,000 para los dos meses.

Tabla 20. Inversion en marketing por prelanzamiento de la plataforma

Medio Mes 1 Mes 2
Facebook S/ 2,500 S/ 2,500
Instagram S/ 2,500 S/ 2,500

Google Ads S/ 2,500 S/ 2,500
TOTAL S/ 7,500 S/ 7,500

Elaboracién: Autores de esta tesis

Lanzamiento. Luego de reclutar a los proveedores de servicios, se procedera con
el lanzamiento de la plataforma. En esta etapa no se considera la publicidad tradicional
en television y radio ya que son medios que requieren una inversion bastante grande;
asimismo, debido a la coyuntura del COVID-19 no se realizaran activaciones o eventos

durante esta etapa.

De igual manera, para fomentar la publicidad boca a boca se ofreceran bonos de
referido para que los usuarios inviten a otros usuarios, de tal manera que cuando el
referido solicite su primer servicio, el usuario que refirié obtendra un descuento de S/ 10
en el siguiente servicio adquirido. Se ha estimado ofrecer alrededor de 1,000 bonos

durante esta etapa lo que equivale a S/10,000
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Por otro lado, se ofrecerd un descuento de S/ 10 a los nuevos usuarios que utilicen

la plataforma por primera vez.

Consolidacion. En la etapa de consolidaciony crecimiento se buscara mejorar la
plataforma y los servicios ofrecidos en base a la retroalimentacion de los usuarios. El
alcance de los distritos se ampliard en funcién de la disponibilidad de proveedores
cercanos a la zona y la demanda no atendida. Las redes sociales se seguirdn usando de

forma intensiva.

Una vez superada la coyuntura del COVID-19 y se eliminen las restricciones de

aislamiento social, se realizaran activaciones y eventos para promocionar la plataforma.

VIl.8. Presupuesto de marketing

En la tabla 8-7 se muestra el presupuesto proyectado para los proximos 5 afios de

los esfuerzos de marketing.

Tabla 11. Inversion en marketing por prelanzamiento de la plataforma

Aijio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Aiio 5

Facebook 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
YouTube 3,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Video de Lanzamiento 5,000 - - - -
Videos cortos 1,800 1,832 1,865 1,899 1,933
SEO / SEM 5,200 5,294 5,389 5,486 5,585
Google Display 18,000 18,324 18,654 18,950 19,331
Publicacidn en diario - - - - -

Bono de bienvenida 10,000 - - - -

Bono porrefendos 10,000 - - - -
Campatfias de fidelizacion - 15,000 15,270 15,545 15,825
Volantes - 300 305 311 316
Collares 5,000 2,500 2,545 2,591 2,637
Merchandising - 10,000 10,180 10,363 10,550
Polos y gorros 40,000 - - - -
Sesion de fotos 3,500 3,563 3,627 3,692 3,759
Tarjetas de presentacion 520 - - - -
Campaila de activacién en

RS 10,000 25,000 25,450 25,908 26,374
Total 118,020 89,813 91,286 92,785 94,311
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES Y DE TlI

Dentro del presente capitulo se detalla el plan de operaciones del modelo de

negocio planteado, donde se especificaran los objetivos, actividades y estrategias

requeridas para el optimo desarrollo operativo de los servicios ofrecidos dentro de la

plataforma.

Asimismo, se detalla el plan de tecnologia de la informacion, el cual desarrollala

arquitectura y estructura tecnolégica necesaria para brindar el soporte necesario para el

correcto funcionamiento de la aplicacion movil y la plataforma web.

VII11.1.Objetivos del plan de operaciones

VIIL1.1. Objetivos Generales

Disefiar las actividades y procesos clave que aseguren una interaccion exitosa
entre duefios de canes y proveedores a través de la plataforma.
Seleccion de los recursos necesarios para garantizar la eficiencia en el desarrollo

de las operaciones.

VIIL1.2. Objetivos Especificos

Lograr una alta eficiencia en los procesos, actividades e interacciones de la
plataforma, buscando que el uso y operacidn del servicio sea constante y calidad.
Lograr una flexibilidad en el sistema que permita modificar, controlar y revisar
errores y conflictos en la plataforma buscando la resolucion de problemas en el

tiempo mas corto posible como parte de la atencion al usuario de manera exitosa.

VI11.2. Estrategia de Operaciones

Las operaciones del negocio se realizaran en base a las estrategias descritas a

continuacion:

Confianza: Establecer procesos que aseguren el funcionamiento correcto y
continuo de la aplicacion movil y la plataforma web.

Mejora continua: Fomentar la innovacion y desarrollo de nuevas funcionalidades
dentro de las plataforma de acuerdo con las necesidades del usuario y el
crecimiento del mercado. Asimismo, revisar constantemente las funcionalidades
existentes para detectar oportunidades de mejora.

Seguridad: EI proceso de seleccion debe asegurar que la informacion de los

proveedores de servicios refleje la realidad.

121



VI111.3.Especificacion de servicio

Dentro de la plataforma se ofrecen servicios de paseo, entrenamiento y cuidado

de mascotas donde un proveedor es contactado por un duefio de mascota a través de la

aplicacion movil TINDOG para solicitar cualquiera de los servicios antes mencionados.

El servicio se ofrece de la siguiente manera:

1. El duefio de lamascota se descarga la aplicacion TINDOG de las tiendas Google

Play Store o Apple App Store.

El duefio de mascota debe registrarse en la plataforma ingresando sus datos
personales y los datos de su mascota. Asimismo, debe establecer una contrasefia
para su cuenta de usuario, la cual serd su nimero de DNI.

El duefio de mascota podra realizar una blsqueda de proveedores de acuerdo con
los siguientes filtros: servicio solicitado, dia, hora de inicio y hora de fin. Una vez
establecidos los filtros, aparecera una lista de proveedores disponibles. Se
mostrara los datos de cada proveedor, en caso de buscar un servicio de cuidado se
mostrara las fotos del lugar donde se mantendra a la mascota. Asimismo, se
muestra la calificacionde cada proveedor en base a las calificaciones por servicios
anteriores.

Una vez que se haya seleccionado el proveedor se abriraun chat para que ambas

partes puedan coordinar como se ofrecera el servicio.

Se han definido algunas consideraciones en caso el servicio no pueda brindarse

por alguna de las siguientes razones:

Duefio de mascota cancela el servicio: En caso el usuario desee cancelar el
servicio solicitado, podra realizarlo hasta dos horas antes de la hora de inicio del
servicio sin generarse ninguna penalidad. En caso el proveedor llegue a la
direccion acordada y no sea atendido por nadie o simplemente el servicio se
cancele dentro de las dos horas anteriores al inicio del servicio, se aplicara una
penalidad del 25% del costo del servicio solicitado. Este monto se cargara
directamente a latarjeta de débito/crédito; en caso el medio de pago fuera efectivo,
se cargara dicho monto en el préximo agendamiento.

Proveedor no se presenta: En caso el proveedor no se presente para brindar el
servicioen la hora acordada, el usuario debe comunicarse con el area de atencion

al cliente para explicar la situacion y, ademas, debera darle la calificacion mas
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baja. La empresa se encargard de contactar al proveedor para solicitar la
explicacidn respectiva, queda a discrecion de la empresa decidir si el proveedor
es retirado o no de la aplicacién. En caso sea necesario, la empresa intentara

contactar al usuario con otro proveedor cercano.
VI11.4.Cadena de valor

En la figura 77 se muestran la cadena de valor para el modelo de negocio
propuesto. Dentro de este esquema se tienen como actividades principales el
reclutamiento de proveedores de servicio, la reservadel servicio dentro de la plataforma,

la evaluacion del servicio, la atencion postventa y los esfuerzos de marketing.
Figura 77. Cadena de valor

TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

ADMINISTRACION Y FINANZAS

RECURSOS HUMANOS
e Reserva de . Atencion
de proveedores L. iy Marketing:
- servicio: Evaluacion del X postventa:
de servicios: , L. Lanzamiento de s
o Busqueda de servicio: o Atencion de
Validacion de . e campafias de
. L servicioy Calificacion del ., consultasy
informacién . L captaciony
X seleccion de servicio prestado o reclamos,
proporcionada fidelizacion de . L
proveedor, para futuras X indagacién en
por proveedores ’ usuariosy A
~ contactoy pago referencias servicios con
y pequefa L proveedores ) By
. de servicio baja calificacion
entrevista
Fuente: Porter (1985)
Elaboracion: Autores de esta tesis
VIIL4.1. Procesos primarios

Reclutamiento de proveedores de servicios. Si una persona desea ofrecer sus
servicios a través de la plataforma debe presentar los siguientes documentos de manera

virtual:

» Foto de DNI

» Recibo de agua o luz

» CV (s0loen caso de entrenadores)

» Fotos de casa (en caso de cuidadores)

« Antecedentes policialesy penales

El analista de seleccion y capacitacion serd el encargado del proceso de

reclutamiento de proveedores. Este analista tendra un perfil dentro de la plataforma que
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le permitira visualizar todas las solicitudes ingresadas con el detalle de cada una. En
primer lugar, debe contrastar los datos personales registrados con las bases de datos de la
RENIEC y EsSalud; asimismo, tendra que verificar que el archivo de antecedentes
policiales no cuente con ninguna observacion. Si el postulante supera todos estos filtros,
se procederda a realizar una entrevista personal, la cual seré realizada por un psicélogo
externo, el analista debe coordinar los horarios para dichas entrevistas. Una vez superada

la entrevista, se dara de alta al proveedor dentro de la plataforma.

Reserva de servicio. Dentro de la plataforma, el usuario tendra una lista de
proveedores para escoger en base al servicio solicitado, dia y hora. Asimismo, el usuario
podrad consulta la informacion del proveedor y la calificacidn recibida por servicios
prestados anteriormente. Una vez se haya escogido al proveedor la plataforma enviara
una alerta al proveedor para que pueda revisar la solicitud. En caso el proveedor acepte
la solicitud, se abrird un chat para facilitar la comunicacion y coordinacion entre ambas
partes. Cuando se llegue a un acuerdo se confirma el servicio, en este punto el usuario

debe seleccionar el medio de pago.

Evaluacion de servicio. Al brindar el servicio, el proveedor debe marcar el inicio
y el fin de servicio, mientras el servicio se encuentre en curso el proveedor mantendra
una chat abierto con el usuario para comunicarse y/o enviar fotos. En cuanto confirme el
fin del servicio se enviara una alertaal usuario para que califique el servicio brindado con
una puntuacion del 1 al 5. Asimismo, se brindara la posibilidad de adicionar propina

segun lo crea conveniente el usuario.

Marketing. En el capitulo ocho se desarrollael plan de marketing para el modelo

de negocio propuesto.

Atencién postventa. Se habilitara un nimero de contacto para consultas y/o
reclamos de usuarios o proveedores. Asimismo, se habilitard un correo electrénico. Por
otro lado, el responsable se comunicara con los usuarios que hayan calificado el servicio

por debajo de los tres puntos.

VII.4.2. Procesos secundarios

Recursos Humanos. Los procesos concernientes al rea de recursos humanos se
consideran de apoyo ya que estan enfocados principalmente en la definicion de los
perfiles de puesto, el reclutamiento del personal, asi como capacitaciones que puedan ser

necesarias.
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Administracion y finanzas. Los procesos de administracion y finanzas estan
enfocados en laadministracion y gestion de los recursos de laempresa, asi como los pagos

de facturas a proveedores.

Tecnologia de la informacion. Estos procesos estan enfocados al soporte
tecnoldgico de las plataformas y el anélisis de la informacidn recopilada a través de las

plataformas.

Vvill.5. Objetivos del plan de tecnologia de la informacion

« Definir las funcionalidades y requisitos de la aplicacion mévil y la plataforma
web.

« Establecer el cronograma de implementacion de la aplicacion movil y la
plataforma web.

» Seleccionar los proveedores de servicios e infraestructura tecnoldgica.

VII.5.1. Aplicacion movil
La aplicacion movil serd lanzada en las plataformas iOs y Android, las cuales

representan el 99.6% de la participacion total (Gartner, 2017).

El desarrollo de la aplicacion movil sera realizado por una empresa externa, en
este caso Peru Apps. La plataforma contara con todos los servicios descritos en el modelo

de negocio, incluyendo el sistema de geolocalizacién y la pasarela de pagos.

Requisitos. Para poder acceder a la aplicacion movil, el usuario debe contar con
un celular smartphone con conexion a WIFI o plan de datos. Asimismo, solo podra

acceder a través de una cuenta registrada en la aplicacion.

Cronograma de implementacion. En la tabla 22 se muestra el cronograma
tentativo para el desarrollo y puesta en marcha de la aplicacion mévil. Se calcula un

minimo de 176 dias para el desarrollo de la plataforma.
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Tabla 22. Cronograma de lanzamiento de aplicativo mévil

.. Duracion
Fases Actividades (dias)
Conceptualizacion Definicion de necesidades y requerimientos del 7
P modelo de negocio
Definicion Andlisis de estructura inicial 7
Disefio Creacién del disefio de soluciony desarrollo 15
Construccion de front-end para Android 21
Construccion de front-end movil para iOS 21
Desarrollo _ _
Construccion de back-end (conexidn con bases de
datos, acciones de I6gica, comunicacion con el 45
servidor, etc)
Etapa de pruebas 30
Publicacion
Lanzamiento de plataforma (marcha blanca) 30
TOTAL 176

Fuente: Peru Apps

VIlIl.5.2.Plataformaweb
La plataforma web sera un medio informativo para que los usuarios puedan
conocer los servicios ofrecidos en el aplicativo movil. Asimismo, esta plataforma tendra

un esquema de blog donde se compartira informacion de interés para duefios de mascotas.

Requisitos. Para poder acceder a la plataforma web, el usuario debe contar con
un celular smartphone con una computadora, tablet o celular con conexion a Internet.

Asimismo, se requiere un navegador web que soporte HTMLS5.

Cronograma de implementacion. En la tabla 23 se muestra el cronograma
tentativo para el desarrollo y puesta en marcha de la plataforma web. Se calcula un

minimo de 176 dias para el desarrollo de la plataforma.
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Tabla 23. Cronograma de lanzamiento de plataforma web

Fases Actividades Durgcmn
(dias)
Definicidn de objetivos 0.5
Analisis
Definicion de tipo de pagina web 0.5
Definir el nombre del dominio 1
Def|n|C|or_1 de Definir el lenguaje de programacion 1
estrategia
Definir el hosting de la pagina 1
Definir la arquitectura de la pagina 1
Arquitectura Definir el mapa de enlaces 1
Definir el theme o plantilla 1
Contenido Definir el contenido de la web 5
Disefio y Programacion de la pagina web 5
gl ieiein Definir lineamientos y parametro de calidad 5
Lanzamiento Etapa de pruebas y correccidénde errores 10
TOTAL 32

Fuente: Peru Apps

VIll.5.3.Pasarela de pago
El proveedor seleccionado para gestionar la pasarela de pago es MercadoPago ya
que trabaja con todas las tarjetas y también permite el pago mediante codigos QR. En el

cuadro 24 se muestra un comparativo entre diferentes proveedores.

Tabla 24. Benchmarking de pasarela de pago

Pay U MercadoPago Culqui Pay-me
Costo 4.59%+S/1.50 3.99%+ S/1.00 4.20%+%$0.30  4.50%+S/1.00
Pago 3 dias habiles Al instante 4 dias habiles Al instante

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Vil1.5.4.Servicio Cloud
El proveedor seleccionado para proporcionar el servicio de almacenamiento en la
nube es Amazon Web Service, de manera gue se alojara laaplicaciony toda su estructura

de funcionamiento en su servidor.

Vill.6. Inversion de operaciones y Tl

En la tabla 25 se muestra los costos de inversion necesarios para implementar
ambas plataformas tecnologicas. Asimismo, se incluye el precio de compra de 6 laptops
para el personal contratado. Por otro lado, en la tabla 26 se muestra el presupuesto para
gastos operativos esperados para el primer afio. La inversion inicial para el inicio de
operaciones asciende a S/ 214,666 y se contempla gastos operativos de alrededor de

S/72,904 para el primer afio.

Tabla 25. Inversion en activos tecnoldgicos

Concepto Precio ($) Precio (S/) IGV (S/)  Total (S/)

Desarrollo e implementacion

S 32,000 115,200 20,736 135,936
de aplicacion web

Desarrollo e implementacion

de plataforma web 14,000 50,400 9,072 59,472
Configuracién de
infraestructura cloud 1,200 4,320 778 5,098
6 laptops 3,333 12,000 2,160 14,160
Total inversién 47,200 181,920 32,746 214,666

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 26. Gastos operativos

Concepto Precio ($) Precio (S/) IGV (S/)  Total (S/)
Dominio web .pe 39 140 25 165
Infraestructura cloud AWS
EC2 +S3 523 1,883 339 2,222
Mantenimiento de
infraestructura AWS 3,700 13,320 2,398 15,718
Mantenimiento de,apllcamones 12,000 43,200 7.776 50,976
web y movil
Licencia softare de oficina 900 3,240 583 3,823
Total inversion 17,162 61,783 11,121 72,904

Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO IX. PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS
IX.1. Naturaleza de la organizacion

Respecto a la Organizacidn, ésta dirigira sus esfuerzos hacia una Organizacion
Exponencial (ExO). Segin (Ismail, Malone, & Van Geest, 2016) una ExO es una
organizacién cuyo impacto o resultado es desproporcionadamente grande, al menos diez
veces superior, al compararla con sus iguales, gracias al uso de nuevas técnicas

organizativas que se sirven de las tecnologias aceleradoras.

En ese sentido, estas organizaciones no se enfocan en conseguir grandes platas
fisicas 0 una gran cantidad de trabajadores a su cargo; sino por el contrario, construyen
su accionar sobre tecnologias de informacion, de esa manera dejan de lado la posesion de
activos o personal para aprovechar diversos recursos externos que le permitan conseguir

los objetivos planteados.

Al respecto, este tipo de organizaciones desarrollan sus actividades teniendo en
consideracion el Propdsito de Transformacion Masiva (PTM), las caracteristicas externas

que definen la organizacion y los atributos internos del negocio.

IX.1.1. Proposito de transformacion masiva

El mayor propdsito al que aspira la organizacion es “un mundo donde todas las
mascotas sean felices y sanas”. Con esta declaracion se precisa con sinceridad lo que
pretende la organizacion, cuyo propdsito es brindar diferentes servicios confiables y de

calidad a los duefios de mascotas (canes).

1X.1.2. Caracteristicas externas

Empleados a demanda. La organizacion subcontrata las tareas que sean de
naturaleza temporal de acuerdo con los requerimientos que se consideren necesarios, para
lo cual se hace uso de las diferentes plataformas digitales en las cuales se expone la oferta
laboral del mercado. Asimismo, se mantiene un nlcleo muy pequefio de colaboradores
fijos.

Comunidad y entorno. La organizacién busca construir una comunidad virtual,
cuyos intereses comunes de sus integrantes se base en el cuidado de sus engreidos (canes),
lo cual permite obtener un feedback de los servicios ofertados. Asimismo, se busca tener
presencia en diferentes comunidades relacionadas al cuidado de canes, las cuales son

expuestas en redes sociales como Facebook, Instagram, entre otros.
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Por otro lado, la organizacion aprovecha estas comunidades para llegar a los
entrenadores y paseadores de perros, actores claves para la ejecucion de los servicios:

“paseo y entrenamiento”.

Ademads, gracias a lapresencia virtual se hara uso del crowdfunding para financiar
futuros proyectos de interés; asi como del crowdsourcing a fin de externalizar tareas

especializadas que requiera la organizacion para desarrollar sus actividades.

Algoritmos. La organizacion identifica los flujos de datos que puedan
automatizarse y ayudar a la construccién de un servicio eficiente. Por ejemplo, los datos
obtenidos del feedback realizado por los duefios de mascotas o los usuarios de la
aplicacion son codificados en algoritmos para posteriormente ser analizados y usados en

lamejora del servicio ofertado, asi como en el flujo de las operaciones diarias.

Activos externos. La organizacion no posee activos (propiedades), se considera
que ésta practica optimiza la flexibilidad y permite a la empresa escalar mucho mas
rapido, evitando la administracion de dichos activos y centrando sus acciones en el core

del negocio.

Se hace uso de computacion en la nube, asi como una serie de plataformas para la

construccion, desarrolloy mejora del servicio.

Compromiso. La organizacion permite el comportamiento humano colaborativo
a fin de mejorar los servicios ofertados, para lo cual recoge todas las interacciones de
usuario, prestando atencién a las necesidades, opiniones y sugerencias de la comunidad

y entorno en general.

Asimismo, se aprovecha los diferentes mecanismos de interaccion en las redes
socialesy otras plataformas de difusion para construir lazos de confianza con los usuarios

(duerios de mascotas) y proveedores (paseadoresy entrenadores).

IX.1.3. Caracteristicas internas
Interfaces. La organizacion cuenta con procesos personalizados para gestionar
las contrataciones de los paseadores y entrenadores, actores necesarios para la oferta de

los servicios: paseo y entrenamiento.

Asimismo, define los procesos clave para la interaccion con los usuarios al
momento de la adquisicion del servicio y el feedback del mismo. Cabe precisar que se

trata de un proceso automatizado por completo.
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Cuadro de mandos. La organizacion establece cuadros de mando que
proporciona informacion a tiempo real sobre como estd progresando el negocio, cuya
informacion esta disponible para todos los colaboradores. Esta informacion permite ver
los problemas antes de que se conviertan en grandes errores y ayuda a identificar los

momentos clave para latoma de decisiones de forma adecuada y productiva.

Experimentacion. La organizacién establece una cultura de experimentacion e
iteracion constante, considerando dicho proceso un aprendizaje escalable. En ese sentido
valora la interaccion y los ciclos de feedbaack tanto con los clientes y usuarios finales

como con el equipo de colaboradores.

Cabe precisar que la organizacion fomenta una interaccion continua y abierta de
nuevas ideas que contribuyan a la mejora de los servicios ofertados, considerando en todo

momento las opiniones y sugerencias de cada colaborador involucrado.

Autonomia. En la organizacion, la autoridad y la toma de decisiones estan
completamente descentralizadas. Si bien existe un Gerente General, cada responsable de
areatiene la libertad de opinar y tomar decisiones claves, para ello se fomenta que todos
los colaboradores actlien como consejeros para dichas decisiones, mediante la realizacion

de reuniones y/o coordinaciones permanentes.

Tecnologias Sociales. La organizacién hace uso de los medios de comunicacion
sociales entre sus colaboradores, se fomenta la comunicacion a través de medios como:
Facebook, Twitter, YouTube y LinkedIn, asi como el uso de la nube para compartir

archivos y gestionar otros documentos.

Por otro lado, la comunicacion y coordinacion con sus actores clave como
paseadores y entrenadores se realiza a través correos electronicos y llamadas telefonicas,

principalmente.

Ademads, la organizacion fomenta su telepresencia en diferentes comunidades

virtuales del sector.
IX.2. Organigrama

La organizacion de la empresa consta de un gerente general quien es el
responsable legal y el encargado de orientar las acciones de todos los colaboradores a los

objetivos estratégicos y éxito de la empresa, de €l depende un responsable de marketing,
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un responsable de operaciones y TI, un responsable de seleccién y capacitacion, un

responsable de disefio y un responsable de finanzas, tal como se muestra en figura 78.

Figura 78. Estructura organizacional

Responsable de Responsable de Responsable de Responsable de Responsable
Marketing Operacionesy Tl Seleccion Disefio Finanzas

Elaboracién: Autores de esta tesis

IX.2.1. Disefio de perfiles de puestos claves

El disefio de los perfiles de puestos esta determinado por los objetivos estratégicos
planteados; en ese sentido se describen los siguientes: gerente general (tabla 27),
responsable de marketing (tabla 28), responsable de operaciones y Tl (tabla 29),
responsable de seleccion (tabla 30), responsable de finanzas (tabla 31), responsable de
disefio (tabla 32).

Tabla 27. Formato de perfil de puesto del gerente general

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

e Gerente General
PUESTO
AREA Gerencia
NIVEL 1

El Gerente tendrd la responsabilidad de velar por el cumplimiento de
todos los requisitos legales que afecten el negocio y las operaciones;
MISION asimismo serpa el responsable de dirigir y controlar todos los procesos
internos a fin de contribuir con el cumplimiento de los objetivos
estratégicos.

1. Establecer lineamientos y politicas que aseguren el correcto
cumplimiento de las actividades dentro de la empresa, contribuyendo
a la visién de esta.

2. Asegurar la gestion de la calidad de la empresa através de la mejora
continua, asi como la promocién y fortalecimiento de la cultura
organizacional.

3. Cumplir con los indicadores de gestidn y financieros, los cuales
aseguren la rentabilidad y sostenibilidad del negocio.

4. Asegurar la armonia y satisfaccion de todos los stakeholders,
internos y externos.

5. Asignar funciones y responsabilidades a cada area y evaluar su
rendimiento

FUNCIONES
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1. Liderazgo
2. Capacidad de Gestién
3. Empatia
COMPETENCIAS 4. Capacidad de trabajo en equipo y bajo presién
5. Confidencialidad
6. Innovacion
7. Capacidad de toma de decisiones
FAC():F;“I;I:;IIIC(?Z Estudios universitarios concluidos en Administracién o Negocios
EXPERIENCIA Experiencia minima de cuatro (04) anos como administrador en
GENERAL empresas de marketing o publicidad o TI.

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 28. Formato de perfil de puesto del responsable de marketing

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

NOMBRE DEL .
PUESTO Responsable de Marketing
AREA Marketing
NIVEL 2
MISION Encargado de hacer llegar la propuesta de valor hacia los usuarios
mediante la propuesta y ejecucidn de las estratégicas de marketing
1. Proponer a la gerencia estrategias y mix de marketing a través de
metas cuantificadas.
2. Ejecutar las estrategias de marketing a fin de fidelizar los vinculos
FUNCIONES

con los actuales clientes y captar a los potenciales.
3. Elaborar y presentar a la gerencia el plan de ventas
4. Gestionar la publicidad y promociones

COMPETENCIAS

1. Interrelaciones personales

2. Innovacion

3. Capacidad de trabajo en equipo
4. Iniciativa y creatividad

FORMACION Estudios universitarios concluidos en marketing y capacitacidén en
ACADEMICA marketing digital o innovacién y tecnologia.
Experiencia minima de tres (03) afos en empresas de marketing o
EXPERIENCIA . . . . .
GENERAL similares realizando funcionales similares a las descritas en el presente

perfil.

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 29. Formato de perfil de puesto del responsable de operaciones y Tl

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

NO::IJ?;I;;I))EL Responsable de Operaciones y Tl
AREA Operaciones y Tl
NIVEL 2
Responsable de la entrega del mejor servicio al cliente a través de la
MISION planeacién, implementacion, operacién y mantenimiento de Ia
aplicacién mévil, optimizando el uso de recursos de harware, sofware
y comunicacion de datos.
1. Comunicar el cumplimiento de las metas operativas al gerente
2. Desarrollar las pruebas necesarias, preparando manuales y otra
documentacién para la ejecucién de las diferentes pruebas.
FUNCIONES 3. Desarrollar actividades de codificacién de los programas que

requiere la aplicacion movil.
4. Ejecutar y proponer modificaciones al plan de desarrollo de
aplicaciones

COMPETENCIAS

1. Creatividad

2. Orientacion al logro

3. Capacidad de trabajar en equipo
4. Innovacién

FORMACION Estudios universitarios concluidos en Ingenieria de Sistemas,
ACADEMICA Computacién o similares

Experiencia minima de tres (03) afios como desarrollador de
EXPERIENCIA . L . . .
GENERAL aplicaciones moviles, sistemas de informacién y desarrollo en entorno

digital

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 30. Formato de perfil de puesto del responsable de seleccion

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

NOMBRE DEL Responsable de seleccién y capacitacién
PUESTO
AREA Seleccidn y capacitacién
NIVEL 2
Seleccionar al personal idoneo que ocupe los puestos de trabajo
MISION establecidos, asi como supervisar el correcto desenvolvimiento de sus

funciones.
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FUNCIONES

1. Realizar la convocatoria de acuerdo con los perfiles de puesto
establecidos

2. Llevar a cabo el proceso de seleccién tanto de los colaboradores
como de los socios (entrenadores y paseadores) que formaran parte
de la oferta de servicios.

3. Proponer y desarrollar actividades para el dptimo desempefio de los
colaboradores y socios (entrenadores y paseadores).

4. Planear y ejecutar todas las acciones correspondientes al
cumplimiento de metas de los colaboradores.

5. Llevar acabo las actividades de supervision de los entrenadores y
paseadores que forman parte de los servicios que oferta la plataforma
movil.

COMPETENCIAS

1. Trabajo en Equipo
2. Empatia

3. Iniciativa

4. Organizacién

FORMACION Estudios universitarios concluidos en administracion con curso de

ACADEMICA especializacidon en recursos humanos

EXPERIENCIA Experiencia minima de tres afios (03) como responsable de recursos
GENERAL humanos

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 31. Formato de perfil de puesto del responsable de finanzas

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

NOMBRE DEL R ble de fi
PUESTO esponsable de finanzas
AREA Finanzas
NIVEL 2
Encargado de administrar, evaluar y supervisar las actividades
MISION relacionadas con la obtencidn y el uso de los recursos econdmicos y
financieros.
1. Encargado de las finanzas y contabilidad
2. Control y seguimiento de los procesos financieros y la supervisién
de los recursos financieros
FUNCIONES 3. Administrar los recursos financieros a su cargo en coordinacién con

las demads dreas.

4. Conducir la ejecucién del plan y presupuesto correspondiente al
ambito de su competencia, buscando el mayor beneficio para el
negocio.

COMPETENCIAS

1. Orientacion a resultados

2. Responsabilidad y confiabilidad
3. Planificacién y organizacion

4. Trabajo bajo presion

FORMACION
ACADEMICA

Estudios universitarios concluidos en Administracion, Economia,

Finanzas o carreras afines.
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Experiencia minima de tres (03) afios en puestos de manejo
presupuestal o seguimiento financiero u otros similares a los descritos
en el presente perfil

EXPERIENCIA
GENERAL

Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 32. Formato de perfil de puesto del responsable de disefio

FORMATO DE PERFIL DE PUESTO

NOMBRE DEL L
PUESTO Responsable de Disefio
AREA Disefio
NIVEL 2
p Elaborar los disefios y mejoras de la aplicacién moévil de acuerdo con
MISION . . (o x
las necesidades establecidas por las demds areas
1. Presentar los avances de las actualizaciones de disefio de la
aplicacién mévil cada vez que la gerencia general lo solicite.
FUNCIONES 2. Proponer mejoras al disefio de la aplicacion movil de acuerdo con

las nuevas exigencias del mercado.
3. Investigar sobre otras propuestas innovadoras de disefio ejecutadas
a nivel internacional.

1. Iniciativa
COMPETENCIAS 2. Creatividad
3. Capacidad de trabajar en equipo

Estudios Universitarios Concluidos en Disefio con cursos de

FORMACION o , , ) 9
ACADEMICA espeC|aI|za'C|on. en seguridad de sistemas de informacién vy
telecomunicaciones.
EXPERIENCIA Experiencia minima de tres (03) afios como disefiador grafico en
GENERAL empresas de marketing o publicitarias

Elaboracion: Autores de esta tesis

IX.2.2. Politicas organizacionales
En cuanto a las politicas organizacionales, el trabajo del equipo se basa en los

siguientes enfoques claves:

a) Enfoque en el producto, mostrandole a los duefios de mascotas (canes) que los
servicios de paseo, cuidado, entrenamiento y socializacion estan incluidos una
plataforma mdvil de acceso rapido, interactiva, segura y confiable. Asimismo,
ofreciendo una ventana de oportunidades a los entrenadores y paseadores
independientes para que oferten sus serviciosy a los deméas negocios del sector,

un atractivo espacio publicitario.
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b) Enfoque en el servicio, a través del feedback emitido principalmente por los
duefios de mascotas, entrenadores y paseadores, permitiendo realizar mejoras
respecto al servicioactual.

c) Enfoque en latecnologia, a través de la constante investigacion sobre las nuevas
innovaciones tecnoldgicas en materia de plataformas moviles a nivel nacional e
internacional a fin de adaptar y mejorar la actual plataforma a las nuevas
tendencias y demandas del mercado.

d) Enfoque en la rentabilidad, mediante la evaluacidén constante del capital de
trabajo, estableciendo politicas sobre el flujo de caja a fin de generar mejor

rentabilidad
IX.3. Gestion del talento humano

La gestion del talento humano es una parte fundamental para la conformacion de
la empresa y por ende el logro de sus objetivos estratégicos. Para el presente plan de
negocio se ha tenido en consideracion no solo a los colaboradores, los cuales forman parte
de las diferentes areas funcionales, sino también de los socios clave para la oferta del
servicio “paseo y entrenamiento”, es decir a los paseadores y entrenadores, si bien, estos
no forman parte de la estructura organizacional, son actores necesarios para la operacion

de laplataforma movil, los cuales estaran bajo la supervision del responsable de seleccion.

IX.3.1. Reclutamiento, selecciony contratacion

En cuanto a los colaboradores de las areas funcionales de acuerdo con los perfiles
de puesto descritos anteriormente, el reclutamiento se realizara a través de la busqueda
de candidatos en redes sociales, portales de empleo o referencias/recomendaciones.
Posteriormente para la seleccion de los postulantes se evaluarael CV y se llevara a cabo
una entrevista, teniendo en consideracion las competencias, experiencia laboral estudios
de acuerdo con los perfiles de puesto definidos. Finalmente, el contrato de efectuara en
un principio por 3 meses a modo de prueba, el cual tendra la posibilidad de ser renovado

segun acuerdo y consentimiento de ambas partes.

Por otro lado, para el caso de entrenadores y paseadores, los cuales ofertaran sus
servicios en la plataforma movil, el reclutamiento se realizaré a través de publicaciones
en redes sociales principalmente, en cuando a la seleccion se tendra una estricta
evaluacion de los candidatos ya que la oferta del servicio de caracteriza por ser segura,

confiable y de calidad, en tal sentido los candidatos deberdn cumplir con lo siguiente:
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tener mas de 18 afios, poseer certificado de antecedentes penales, tener una cuenta
bancaria en la cual recibir el dinero de los clientes, contar con un movil que soporte la
aplicacion; asimismo deberan remitir un video de presentacion de 5 minutos explicando

su experiencia y motivacion, lo cual seraevaluado por el equipo.

IX.3.2. Régimen laboral y remuneracion

Teniendo en consideracion los perfiles requeridos para el funcionamiento del
negocio, el personal estd compuesto por 05 trabajadores inscritos en planillay contratados
bajo el Régimen General Laboral a quienes se les reconocen los beneficios y leyes
correspondientes (gratificacion, CTS, vacaciones, aporte Essalud) y el pago de sus
remuneraciones serd de manera mensual a sus cuentas bancarias; y 01 trabajador
(disefiador) a quien se le efectuara el pago mediante recibo por honorarios, debido que

este servicio sera contratado cada vez que la gerencia general lo considere necesario.

Tabla 33. Estructura de costos laborales

COSTOS LABORALES ANUALES
PUESTO COSTO MENSUAL BENEFICIOS ANUAL COSTO ANUAL
Gerente General S/ 3,000.00 S/ 10,004.40 S/ 46,004.40
Responsable de
Marketing S/ 2,500.00 S/ 8,504.40 S/ 38,504.40
Responsable de s/ 2,000.00 S/ 7,004.40 S/ 31,004.40
Operaciones y Tl
Responsable de s/ 2,000.00 S/ 7,004.40 S/ 31,004.40
Seleccidén
Responsable de Finanzas S/ 2,000.00 S/ 7,004.40 S/ 31,004.40
Responsable de Disefio* | S/ 2,000.00 S/ 2,000.00
Outsoursing Evaluadora
Y S/ 900.00 S/ 10,800.00
psicoldgica
TOTAL S/ 190,322.00

* una vez al afio como minimo

Elaboracion: Autores de esta tesis

IX.3.3. Empowement, reconocimientoy motivacion

El trabajo de las diferentes areas se basa en la confianza dejando en segundo plano
las estructuras piramidales. Asimismo, se evalla en desempefio de cada colaborador,
monitoreando el cumplimiento de los objetivos individuales, teniendo en consideracion

factores como la productividad, rendimiento, entre otros; asi como factores cuantitativos
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a nivel equipo (nivel de satisfaccion del cliente o ventas globales); en ese sentido se
platean reconocimientos como felicitaciones y otros proporcionales al crecimiento del

negocio.

Por otro lado, en cuando a reforzar el aspecto motivacional, se organizan reuniones
continuas en la cual todos los responsables de cada area pueden exponer sus ideas,
preocupaciones, sugerencias y logros. Cabe precisar que la motivacion también se vera
reflejada en la calificacion efectuada por los duefios de mascotas al servicio que brinda la
aplicacion mévil, siendo este un motor importante para sostener o mejorar la ejecucion

de labores internas.
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CAPITULO X. PLAN FINANCIERO

El presente capitulo tiene como objetivo determinar la viabilidad econdémica y
financiera de la implementacion del modelo de negocio propuesto. En este sentido, se
definira la inversion total requerida para el inicio de operacion, asi como el calculo del
flujo de caja como resultado de los planes previamente trabajados. Asimismo, se
considera la obtencion de las proyecciones VAN y TIR que permitan definir la viabilidad

del plan.

X.1. Objetivos

e Determinar la viabilidad y la rentabilidad econdmico-financiera del plan de
negocio.

e Determinar el nivel de inversion y gastos preoperativos.

e Determinar los ingresos y egresos.

e Proyectar el estado de resultados y flujo de caja del plan de negocio a 5 afios.

e Determinar el VAN y la TIR econémico del plan de negocio

X.2. Consideraciones

De acuerdo con el estudio de mercado realizado, se han tomado en cuenta las
siguientes consideraciones para realizar el analisis y desarrollo de los objetivos

especificos:

e Horizonte de evaluacion: 5 afios

e La evaluacion se realizara en moneda nacional (Soles)

e Tipo de cambio: S/ 3.60 por dolar

e Se considera financiamiento al 100% con aporte de capital propio de los socios

e Impuesto a la Renta IR: 29.5%

e Para la depreciacionde los activos se utilizara el método de linea recta.

e Se considera una demanda potencial para el primer afio de 193,597 duefios de
mascotas que corresponden al mercado objetivo de las zonas distritales 6 y 7 de
Lima Metropolitana

e Se considera que en el primer afo se logra captar el 1% de la demanda potencial
y luego se presenta un crecimiento de 20% en el porcentaje de penetracion de

mercado.
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X.3. Inversién inicial

La inversion inicial incluye los activos intangibles y tangibles de la empresa, asi

como los gastos preoperativos y gastos registrales. los cuales han sido adquiridos con

capital propio de los accionistas 6 meses antes de iniciar operaciones. En la tabla 34 se

puede apreciar que el monto inicial de inversion es de S/233,466.

Tabla 34. Inversioén inicial

Concepto Total (S/)

Desarrollo e implementacion de aplicacion web 135,936
Desarrollo e implementacion de plataforma web 59,472
Configuracién de infraestructura cloud 5,098

6 laptops 14,160

Camparfia de marketing pre-lanzamiento 15,000
Evaluaciones psicoldgicas (2 primeros meses) 1,800
Gastos registrales 2,000

Total inversion 233,466

Elaboracién: Autores de esta tesis

X.4.  Proyeccion de ventas

En el capitulo IV se establecié la demanda estimada para los 5 primeros afios,

determinando un total de 135,507 servicios ofrecidos durante el primer afio, segin se

muestra en latabla 35. Se proyecta generar ingresos mensuales de cuatro tipo de servicios:

paseos, entrenamientos, guarderia y alojamiento.

Tabla 35. Proyeccion de ventas (cantidad)

CONCEPTO Afo 1 Afio 2 Ano 3 Afo 4 Afio 5
Paseos 103,774 126,150 153,347 186,409 226,600
Entrenamientos 2,279 489 596 726 876
Guarderia 21,475 26,105 31,733 38,575 46,892
Alojamiento 7,978 9,699 11,790 14,331 17,421
Total 135,507 162,443 197,466 240,041 291,789

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Tomando en consideracion los resultados de la encuesta se determina el costo

promedio de cada servicio, tal como se muestra en la tabla 36.

Tabla 36. Costo por servicio

Concepto Fre;cnuljear;cia Total (S/)
Paseo 176 16
Entrenamiento 8 48
Guarderia 44 32
Alojamiento 14 54

Elaboracién: Autores de esta tesis

En base a la informacidn anterior, se proyectan las ventas en S/. durante los

siguientes 5 afios (tabla 37), siendo el servicio de paseo el que concentra la mayor

cantidad de ingresos (57%).

Tabla 37. Proyeccién de ventas (S/)

CONCEPTO Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Ano 5
Paseos 1,660,392 2,018,407 2,453,558 2,982,544 3,625,595

Entrenamientos 109,403 23,472 28,608 34,848 42,048
Guarderia 687,196 835,369 1,015,468 1,234,402 1,500,545

Alojamiento 430,829 523,724 636,635 773,893 940,748
Total 2,887,819 3,400,972 4,134,268 5,025,687 6,108,937

Elaboracién: Autores de esta tesis

X.5.  Proyeccion de costos

X.5.1. Costo de ventas

El costo de ventas corresponde principalmente a la comision que reciben los

proveedores de servicio por cada servicio realizado (85%). En la tabla 38 se muestra la

proyeccion del costo de ventas para los proximos 5 afos.
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Tabla 38. Proyeccion de costo de ventas

CONCEPTO Ano 1 Ano 2 Afo 3 Ano 4 Ano 5
Ventas (S/) 2,887,819 3,400,972 4,134,268 5,025,687 6,108,937
% de comision 85% 85% 85% 85% 85%
Costo de ventas 2,454,646 2,890,826 3,514,128 4,271,834 5,192,596

Elaboracién: Autores de esta tesis

X.5.2. Gastos de planilla

Dentro del capitulo IX se detallan los gastos de planilla, donde se obtuvo un gasto

de S/ 190,322 durante el primer afio. Cabe resaltar que se considerara un incremento de

5% anual.
Tabla 39. Proyeccion de gastos de planilla
CONCEPTO Ao 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Gasto de planilla 190,322 199,838 209,830 220,322 231,338

Elaboracién: Autores de esta tesis

X.5.3. Costo de comisién

Dentro del capitulo VIII se detallan las caracteristicas de la pasarela de pago y se
especifica que esta cobrara una comision de 3.99% para todos los pagos con tarjeta de
débito o crédito. Cabe resaltar que segun la investigacion realizada en el capitulo 1V, el
60% de las transacciones online se pagan con tarjeta. En la tabla 40 se muestra la

proyeccién del costo de comision.

Tabla 40. Proyeccion de costo de comision

CONCEPTO Ano 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Ano 5
Ventas (S/) 2,887,819 3,400,972 4,134,268 5,025,687 6,108,937
% pagos con tarjeta 60% 60% 60% 60% 60%
% comision 3.99% 3.99% 3.99% 3.99% 3.99%
Costo de comision 69,134 82,961 99,554 119,464 143,357

Elaboracién: Autores de esta tesis
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X.5.4. Gastos de marketing

Dentro del capitulo VII se explica el detalle de gastos de marketing durante los
siguientes afios, considerando una inflacion promedio anual de 1.8%. En la tabla 41 se

muestra la proyeccion para los siguientes 5 afios.

Tabla 41. Proyeccion de gastos de marketing

CONCEPTO Ano 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Gasto de marketing -118,020 -89,813 -91,286 -92,785 -94,311

Elaboracién: Autores de esta tesis
X.5.5. Gastos operativos

Dentro del capitulo VIII se explica el detalle de los gastos operativos durante el
primer afio, considerando un monto de S/72,904. Al igual que en el caso anterior, se

considera una inflacion promedio anual de 1.8%. En la tabla 42 se muestra la proyeccion
para los siguientes 5 afios.

Tabla 42. Proyeccion de gastos operativos

CONCEPTO Ano 1 ARo 2 Ano 3 Afo 4 Ano 5

Gasto de marketing -72,904 -74,216 -75,552 -76,912 -78,297

Elaboracién: Autores de esta tesis

X.6.  Flujo de caja

En la tabla 43 se muestra el flujo de caja de caja operativo del modelo de

negocio propuesto. Asimismo, en la tabla 44 se muestra el flujo de caja de inversiones y
el flujo de caja econémico.
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Tabla 43. Flujo de cajaoperativo

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARO 4 ARNO 5

Ventas 2,887,819 3,400,972 4,134,268 5,025,687 6,108,937
Costo de ventas -2,454,646 -2,890,826 -3,514,128 -4,271,834 -5,192,596
Utilidad bruta 433,173 510,146 620,140 753,853 916,341
Gastos de planilla -190,322 -199,838 -208,830 -220,322 -231,338
Comision pasarela de pago -69,134 -82,961 -99,554 -119,464 -143,357
Gastos de marketing -118,020 -89,813 -91,286 -82,785 -94,311
Gastos operativos -72,904 -74,216 -75,552 -76,912 -78,297
Amortizacién {-) -40,101 -40,101 -40,101 -40,101 -40,101
Depreciacion (-} -3,540 -3,540 -3,540 -3,540

Utilidad antes de IR -60,849 19,676 100,278 200,729 328,937
Impuesto ala renta - -5,804 -25,582 -59,215 -97,036
Utilidad Neta -60,849 13,872 70,696 141,514 231,901
Amortizacién (+) 40,101 40,101 40,101 40,101 40,101
Depreciacion (+) 3,540 3,540 3,540 3,540

FLUJO OPERATIVO -20,748 53,973 110,797 181,615 272,002

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 44. Flujo de inversiones y econdémico

FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversion -214,666 - - - - -
Capital de trabajo -28,878 -5,132 -7,333 -8,914 -10,832 -
Recuperacién de CT - - - - 61,089
FLUJO DE INVERSIONES -243,544 -5,132 -7,333 -8,914 -10,832 61,089
FLUJO DE CAJA ECONOMICO

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
|FLUJO ECONGMICO -243,544 -25,879 46,640 101,883 170,783 333,091

Elaboracién: Autores de esta tesis

El horizonte de evaluacion del plan de negocio propuesto es a 5 afios. Para evaluar
este proyecto se utilizé el valor actual neto (VAN) y latasa interna de retorno (TIR). Por
un lado, el VAN permite descontar, al momento actual, todos los flujos de cajafuturo del
proyecto en los cinco afios de evaluacion, asegurando que la inversion realizada produzca
ganancias por encima de la rentabilidad exigida. Por otro lado, la TIR permite asegurar
que el proyecto ofrezca una rentabilidad mayor al costo de oportunidad. En la tabla 45 se
muestra que con una tasa de retorno del 20%, el VAN asciende a S/ 42,461 mientras que
laTIR asciende a 24.6%.

Tabla 45. VAN y TIR
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TIR 24.6%

VAN 42,461

Tasa de retorno 20.0%
Elaboracion: Autores de esta tesis

X.7. Analisis de sensibilidad

Se realizé el andlisis de sensibilidad de la rentabilidad del negocio respecto a la
participacion de mercado que conforman un elemento determinante en la proyeccion de

los ingresos.

X.7.1. Sensibilidada la participacion de mercado

Del analisis se concluye que el proyecto es altamente sensible a la variaciénde la
participacion de mercado, dado que ante una reduccion mayor al 4% hace inviable el
proyecto resultado un VAN menor a cero. Esto se debe a que el modelo de plataforma se
sustenta en un gran volumen de ventas, de alli que cualquier variaciénen la participacion

tendrad un impacto significativo en la rentabilidad.

Figura 79. Sensibilidad a la participacion de mercado

S/ 300,000

S/ 200,000

S/ 100,000

-25% -20% 5% 10% 15% 20% 25%

-15% -10% -5%

S/ -100,000

S/-200,000

S/-300,000

Elaboracién: Autores de esta tesis
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CAPITULO XI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
X.1.  Conclusiones

El modelo de negocio desarrollado en esta tesis nace dentro de un contexto
favorable en el que las mascotas han tomado mayor relevancia dentro de la sociedad, lo
cual ha provocado un incremento sustancial de su poblacién, adopcién de nuevas
costumbres o habitos relacionados a su cuidado y bienestar. Asimismo, ha surgido un
nuevo estilo de vida, los Pet Lovers y junto a ellos aumentd el consumo de servicios y
productos relacionados a este mercado. Cabe resaltar que debido a esta nueva tendencia
se implementaron ordenanzas municipales, normas y leyes que constituyen un marco

legal de proteccion para los duefios y sus mascotas.

El mercado objetivo definido para este plan de negocio se enfoca en duefios de
mascotas del nivel socioeconémico A/B que residen en las zonas 6 y 7 de Lima
Metropolitana dado que este sector cuenta con una poblacion importante de mascotas y
presenta una mayor preocupacion hacia su bienestar y seguridad. Dentro del mercado
objetivo se identificaron tres perfiles particulares que mostraron mayor predisposicion
hacia la idea de negocio: jovenes solteros, parejas jovenes y familias con hijos menores a

cinco afos.

La propuesta de valor definida comprende una aplicacion mévil que facilita el
acceso de los usuarios a una gran variedad de servicios especializados para perros,
mediante la centralizacion e integracion de la oferta de los proveedores, haciéndola

disponible de manera oportuna, simple y a precios competitivos.

El estudio de mercado y el anélisis del entorno permitieron identificar la verdadera
demanda y oferta de los servicios para mascota; asi como a enfocar las estrategias de una
manera mas precisa. Se identificd que un factor importante dentro del modelo de negocio
eran los proveedores de servicio por lo que era importante desplegar estrategias de
captacion y fidelizacion que permitiran mantener un nimero minimo de proveedores

dentro de la plataforma.

Un concepto de marca que represente los valores de la empresa y sea reconocible
por el publico resulta esencial para apoyar de forma efectiva las estrategias de marketing,
especialmente para la captacion y retencion de usuarios y proveedores, los cuales son

actores principales dentro del modelo de negocio.
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El incremento en el uso de redes sociales ha permitido que los canales digitales se
conviertan en plataformas publicitarias importantes; por este motivo, durante el
lanzamiento de la plataforma solo se utilizaran estrategias de marketing digital y, cuando

las ventas incrementen se hara uso de canales tradicionales de publicidad

Segun el analisis econémico financiero se determina la viabilidad econdmica del

plan de negocio y muestra su rentabilidad representado por un VAN positivo de S/42,461.
XI.2.  Recomendaciones

Después de desarrollarse el presente plan de negocio se plantean las siguientes

recomendaciones:

Se recomienda incorporar nuevos metodos de pago como por ejemplo el depdsito
a cuenta ya que tiene una cantidad de usuarios en crecimiento o la utilizacion de medios
mas econdmicos que ayuden a mejorar el costo de comision en beneficio a los

proveedores de serviciosy al negocio.

Se recomienda hacer un estudio de mercado para evaluar laampliacion de la oferta

para todos los distritos de Lima Metropolitana

Se recomienda la rapida incorporacion de acciones comerciales, acuerdos de
cooperacion para la captacion de proveedores de servicios para mascotas debido al rapido

crecimiento del mercado tanto en la oferta de servicios como la de duefios de mascotas.

Se recomienda para una segunda fase generar ingresos a partir de la informacion
que se genere a través de “TINDOG” que puede servir para plantear nuevas estrategias
para el negocio, asesorar paraque los proveedores de servicios puedan plantear estrategias
de marketing sobre sus productos y para las municipalidades que sirvacomo base de datos

para la erradicacion de la informalidad del mercado de mascotas.

Se recomienda contar con la asesoria legal necesaria para definir las
responsabilidades en la prestacion de los servicios por parte de los proveedores debido a

que muchas startups cometen el error de no tomar en cuenta los aspectos legales.

Se recomienda la incorporacion de encuestas de satisfacciones de la plataforma
tanto para los proveedores como para los duefios de mascotas para promover la mejora

continua de la plataforma.
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ANEXOS
Anexo 1: Entrevistas a expertos

Claudio Zuiiga Quiroga

Duefio y Administrador de Casa Mascotas Pet Shop

1. ¢Como percibe el mercado de servicios para canes?

Definitivamente el mercado de las mascotas estd creciendo, las estadisticas
apuntan a una tendencia creciente para los afios futuros, en cuanto a los servicios estos
estan evolucionando, hoy en dia aparecen servicios o productos que antes no encontrabas,
ademas las empresas estan invirtiendo mas es este mercado, si bien afios atras hablabamos
de iniciativas ahora hablamos de empresas internacionales operando en el pais, como
Super Pet, con el tema de tiendas para mascotas, el cual estd apuntando también a sacar
nuevos Servicios, esta empresa tiene tiendas fisicas y virtuales, decimos también que el
tema online esta cobrando mas terreno.

2. ¢Cudles cree que sean las fortalezas como negocio (app) de servicios
especializados para canes?

Creo que lo importante es que brinden servicios confiables y diferenciadores,
busquen algin gancho para su negocio, lo tnico que modificaria de los servicios que me
mencionas para tu tesis, seria el tema de reproduccién, solo por el nombre, yo que estoy
en este mundo cuando los clientes escucha reproduccién lo asocian a algo negativo; asi
como, el concepto que tienen de la venta, si un médico coloca es una veterinaria se vende
un cachorro, la gente lotomaria mal; podrias considerar otro nombre como “encuéntrale
parejaa tu perrito”. Ademas, personalmente aprovecharia el canas para introducir el tema

de adopciodn, este tema tiene mucho impacto y puede permitir que la app se impulse.

3. ¢Qué opina sobre la idea de una aplicacién movil en la que se oferten servicios
para canes, garantizando seguridad y calidad a los usuarios, bajo el modelo de una

gig economy?

Te diriaque sies factible, te comento la experiencia de una amiga para que saques
tu conclusion, ella recibe clientes a través de un app llamada “woof”, me comenta que
aproximadamente el 30% de sus clientes llegan por este canes, pero ojo ellano es persona
natural sino pertenece a una empresa. Esta app del club woof se contacta con la empresa
de adiestramiento, en este caso, los evalUay si cumple con ciertos requisitos son incluidos

en la plataforma, por otro lado, al cliente le cobra una membrecia de 10 soles mensuales
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y les conecta directamente con la empresa de servicio deseada; sin embrago, me parece

que el tema reproduccién aun no lo manejan.

4. ¢Que considerariausted que deberiatener una plataforma que brinde los servicios

de paseo, entrenamiento, reproducciony hospedaje?

Deberia tener un gancho, un factor diferenciador que me motive a descargar la
app, mas all& de encontrar a un entrenador o paseador, por ejemplo podrias incluir el tema
adopcion. La App Woof lo que hace es ofertar descuentos de las empresas inscritas, los
cuales son ofrecidos a los clientes (duefios de mascotas) entonces asi yo duefio de mascota
estaré motivo por descargar la app y suscribiere porque tendré descuentos en diferentes

tiendas de diversos productos y servicios.

5. ¢Qué problemas o necesidades observa en las familias que tiene un perro como
mascota? ;Cuentan con facil acceso digitales a diversos servicios para sus

engreidos?, ¢Confian en dichos servicios que se ofertan en los medios digitales?

Aparentemente todos los servicios o productos que requieren los canes estan
cubiertos, son embargo, como te digo siguen saliendo cosas nuevas, segin mi experiencia
los rubros que implican mayor entrada de dinero a las empresas son: veterinaria, bafios y
cortes y pet shops, con eso no quiero decir que no se demanden los servicios que estas
considerando en tu tesis, si, pero no representanta el grueso de la entrada de dinero para

los negocios.

Hoy en dia gracias a la tecnologia los duefios de mascotas tienen una infinidad de
opciones online, como te comente la mayoria de negocios no solo tienen su tienda fisica,
que es importante, sino también virtual como una manera de conectar con el cliente. En

cuanto a la confianza la gente se guia mucho por el boca a boca y las recomendaciones.

6. ¢Cuéles son los servicios para canes que se demandan con mayor frecuencia?
Segun su experiencia, ¢Cuales son los canales de preferencia para acceder adichos

servicios?

Segn mi experiencia los servicios que se demandan con mayor frecuencia son
los referentes a spas para canes y entrenamiento. Ademas, lo que he podido observar es
que la mayoria de las personas prefieren conocer el negocio de forma fisica en primer
lugar, el tema online si esta creciendo pero no funciona al 100% aun, peruano por si tiende

a sentir desconfianza entonces tiene que ver para luego comprar.
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Adicionalmente, en cuanto al servicio de entrenamiento por ejemplo, hay zonas
especificas, los Distritos de San Borja y San Isidro cuentan con este tipo de zonas las
cuales son elegidas paradisminuir los riesgos para el can, tenemos el parque de la familia,

el pentagonito; sin embargo, un tenemos pocas areas pet friendly.
7. Segun su experiencia, (Como calificala disponibilidad de gasto de los duefios?

Ahora con el tema de mayor conciencia por el bienestar del animal, cada vez
mayores personas invierten una cantidad considerable en el cuidado de sus canes, ademas
se informan con mayor frecuencia. Te pongo un ejemplo, las personas que llegan a mi pet
shop primero compran un alimento basico luego les brindamos mayor informacion y
prefieren un alimento mejor, un rico can lo pueden encontrar a S/.80.00 soles pero en pro
can estd a S/.300.00 soles (alimento Premium), entonces es evidente que el cliente va
optando por productos cada vez mejores, a las personas que he visto no les importa tanto
el precio, solo invierte y pide lo mejor para su engreido, obviamente no son todas las

personas pero este grupo esté creciendo cada vez méas.

8. (Existe informacion confiable sobre el cuidado de mascotas en cuanto a servicios
de paseo, entrenamiento, reproduccién y hospedaje? Segun su percepcion ¢Cuan

importante y valorada es esta informacion por los duefios de canes?

No he visto una plataforma que oferte a la vez los servicios que mencionas, sin
embrago si tengo conocimiento de algunas app como la de woof que han considerado
dentro de su plataforma a empresas muy conocidas, entonces ello ha representado una
especia de gancho y confianza para los consumidores. El tema de la confianza es muy

valorado por los duefios de canes porque quieren lo mejor para sus mascotas.

9. ¢Qué deficiencias y/o dificultades tienen los servicios actuales que se ofertan para

los canes?

Mas que deficiencias y dificultades lo que te recomendaria, segiin mi percepcion
es incluir a tu servicio un tema o factor gancho que motive el descargo de la app y la
sostenibilidad en el uso, hoy en diaes muy valorado las acciones que hacen los negocios
para con el sector, me explico por ejemplo uno de los ganchos de woof era que la
membrecia que solicitaban a sus consumidores, era para hacer una donacion de comida a

los albergues de perros, este tipo de actos son muy valorados por los duefios de canes, los
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que prefieren hacer uso de tu app porque saben que a su vez estan contribuyendo a otras

mascotitas.

A mi parecer, en cuento a tus servicios, si me contacto con un entrenador natural
no empresa, tal vez no habria mucha confianza, entonces, seria recomendable incluir una
especie de comentarios que garanticen el servicio a otra persona, creo que con esa figura

el tema de la confianza podria fortalecerse.

Remmy Mendoza Diaz

Administrador de Aristopet

1. ¢Como percibe el mercado de servicios para canes?

He visto durante la etapa pregrado y ahora como profesional, la carrera de
veterinaria esta en avance, porque existe es un sector que viene creciendo
considerablemente y demanda cada vez mayores servicios, por ejemplo hoy en dia no
solo se habla de un médico veterinario general sino un médico veterinario especialista,
ahora las grandes clinicas cuentan con diferentes especializados para las mascotas, por lo
que considero importante la especializacion y uso de equipos médicos que te ayuden a
otorgar un diagndstico preciso y entablar un tratamiento o cuidado especifico para una

can.

Muy aparte del tema medico surge estos otros factores que involucran el bienestar
del can como los que mencionaste (entrenamiento, reproduccion, hospedaje y paseo),
pero recuerda que a estos servicios también es importante sumarle el tema médico, por
ejemplo que una de esas actividades que tal vez incluya un tema dermatoldgico, tanto el
duefio como el que ofrece el servicio debe conocer estos factores parano poner en peligro
al can, muchas veces los canes presentan problemas dérmicos por los siguientes factores:
presencia de paracitos o alimentacion o el medio ambiente, estos factores hacen que se
presenten alteraciones, para ellos es indispensable tener conocimiento para saber qué

productos les va bien o no o0 a que actividades son sensibles 0 no..

2. ¢Cuales cree que sean las fortalezas como negocio (app) de servicios

especializados para canes?

Considero importante que estos tipos de canales sea ventanas para difundir

informacion basica e importante para los canes; sin embrago, recuerda que estamos
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tratando con seres vivos, pienso que una aplicacion mévil seria bueno para orientar o
concientizar sobre diferentes servicios médicos principalmente, incluso estos no son muy
efectivos si lo haces por teléfono o de manera virtual puesto que cada mascota es
diferente, ahi entra a tallar el criterio profesional de la inspeccion y evaluacion del

momento.

3. ¢Qué opina sobre la idea de una aplicacion movil en la que se oferten servicios

para canes, garantizando seguridad y calidad a los usuarios, bajo el modelo de una

gig economy?

Si, me parece que un servicio de paseo u hospedaje podria funcionar de manera
virtual es decir por este canal digital, pero ojo consultas médicas no seria recomendable.
Pienso que mientras no involucre tanto el tema médico puede ser mas factible, pero nunca
olvides que hasta esos servicios necesitan una opinion minima de un médico, por ejemplo
en tu servicio de hospedaje si la otra persona a quien encargas tu can, le da un bafio o
alguna comida podria perjudicarlo si no conoce de tu perro, por ejemplo puede ser

alérgicoy reaccionar mal a algunos productos.

4. ¢Que consideraria usted que deberiatener una plataforma que brinde los servicios

de paseo, entrenamiento, reproducciony hospedaje?

Considero que deberian pensar en considerar un espacio de opinion médica, por

todo lo que te acabo de mencionar anteriormente.

5. ¢Qué problemas o necesidades observa en las familias que tiene un perro como
mascota?, ¢Cuentan con facil acceso digitales a diversos servicios para sus

engreidos?, ¢Confian en dichos servicios que se ofertan en los medios digitales?

Bueno, si bien es cierto con las facilidades de poder tener aplicaciones y grupos
en Facebook y otras redes sociales referidos a los canes, se genera lazos amigables y hasta
de empatia. Te comento, muchos de duefios de razas se conocen por estos medios, tratan
de juntarse y buscan la forma de como reproducir a sus canes; sin embargo, la mayoria
de veces lo hacen de manera empirica, por ejemplo tu tienes un pastor aleman y yo
también, conversamos Yy decidimos reproducirlos y ya; ten en cuenta que aqui no esta
tallando la parte médica, muy importante, uno de ellos puede tener alguna enfermedad
que pueda transmitir al otro, he visto casos que pasados los dos meses presentan

problemas, como la fertilizacion no fue buena o hubo aborto; es en ese momento que
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recién llegan al veterinario quienes evallan y analizan al can y efectivamente constatan

que fue porque lo llevo a reproducir con un perro gue no tuvo registro sanitario.

Algo muy importante que deberia tener presente el duefio de mascota es que en el
caso de los servicios de entrenamiento, el adiestrador debe tener conocimientos basicos
de laanatomia del cany aspectos basicos para el cuidado de su salud, porqué hasta donde

tengo conocimiento los adiestradores no son necesariamente médicos veterinarios.

6. ¢Cuéles son los servicios para canes que se demandan con mayor frecuencia?.
Segun su experiencia, ¢Cuales son los canales de preferencia para acceder a

dichos servicios?

Muy aparte de los servicios médicos que como ya lo mencioné existen diferentes
especialidades, me he percatado por mis clientes que buscan servicios se spa para sus
canes y entrenamiento, esos servicios los buscan por internet o medios digitales, en cuanto
a reproduccion ellos mismos contactan a la persona sin necesidad de un intermediario. En
cuanto a los canales se usa mucho las redes socialesy las recomendaciones que puedan
encontrar en ellas. Nosotros como veterinarios también trabajamos con informacion de

ciertas paginas de internet y recomendamos a nuestros clientes.
7. Segun su experiencia, ;Como calificala disponibilidad de gasto de los duefios?

Ello depende de dos factores, uno del poder adquisitivo del duefio del cany el
segundo es el amor o carifio que le tienen a sus mascotas, como veterinario he visto que
la mayoria los consideran parte de su familia, los humanizan bastante y tratan de brindarle

lo mejor y apoyarlos hasta el final (muerte).

8. ¢Existe informacién confiable sobre el cuidado de mascotas en cuanto a servicios
de paseo, entrenamiento, reproducciony hospedaje? Segun su percepcion ;Cuan

importante y valoradaes esta informacion por los duefios de canes?

Los duefios de mascotas se guian mucho por los comentarios o experiencias
anteriores o las recomendaciones de otras personas con mascotas también, muchas veces
algunos servicios implican una atencién o conocimiento médico que muchas veces no son
consideradas y como resultado se tiene que muchos duefios llegan a las veterinarias ya
con sus mascotas con alguna dolencia, enfermedad, o dafio por lo que recomendamos
antes de acceder a cualquier servicio informarse con mayor detalle y sobre lo que puede

perjudicar o0 no a su can.
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9. ¢Qué deficiencias y/o dificultades tienen los servicios actuales que se ofertan para

los canes?

En cuanto a los servicios que mencionas para la tesis considero que una de las
deficiencias es que se deje de lado el tema médico, estamos tratando con seres vivos y
cualquier actividad, servicio o producto debera antes ser evaluado para ser probado por
el animal; asi evitar preocupaciones para los duefios, o por lo menos tener la garantia que
las personas que ofreceran los servicios tienen un minimo cocimiento de la anatomia y

del bienestar del can.

Juan Manuel Fernandez

Head of Performance Management de LINIO

1. ¢Como percibe el mercado de servicios para para canes?
En crecimiento y expansion continua.

2. ¢Cuéles cree que sean las fortalezas como negocio (plataforma digital) de

servicios especializados para canes?

Las ventas cruzada, la personalizacion, la intervencion de veterinarios y el

cuidado minucioso.

3. ¢Le resulta interesante la idea de una aplicacion mévil en la que se oferten
servicios para canes, garantizando seguridad y calidad a los usuarios, bajo el

modelo de una gig economy?
Si, totalmente. Pero debe tener algo innovador para que me enganche.

4, ¢Que consideraria usted que deberiatener una plataforma que brinde este tipo de

servicio?

Tratando de ser macro y descartando lo obvio: buena tecnologia, UX, UI,

trazabilidad y sélidos términos legales.

5. ¢Cuéles son las preferencias del consumidor peruano al momento de pagar por

un servicio o producto?

Rapidez, seguridad, SAV
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6. ¢Qué requisitos debe cumplir una plataforma digital para asegurar confianza y
seguridad al usuario?, {Considera que dichos factores determinan su éxito o existe

algun otro?

Todos los registros y seguros necesarios al igual que el cumplimiento de las

normas de la seguridad de datos.

7. ¢Como usted considera que la experiencia de usuario (UX) influye en las

plataformas? ;Qué aspectos son valorados en esta experiencia?

La personalizacion lo es todo actualmente, al igual que tener soluciones

intuitivas. La simplicidad y rapidez son fundamentales, al igual que temas como la

reposicion en un paso

Alberto Mandujano

Gerente de Consultoria de Innovacion y Estrategia Digital de Neo Consulting

1. ¢Como percibe el mercado de servicios para para canes?

Aun cuando no tengo una mascota en casa veo que la oferta de servicios para
mascotas (es especifico para perros) ha aumentado, desde mejores productos alimenticios,
accesorios utilitarios y de recreacion, asi como servicios de hoteles entre otros. Parece un
mercado en crecimiento y que aln tiene espacio para crecer (ver ejemplo SuperPet que

inicio online y ahora tiene muchas tiendas).

2. ¢Cudles cree que sean las fortalezas como negocio (plataforma digital) de

servicios especializados para canes?
Creo que las fortalezas se basan en 2 factores:

- Productos pesados de consumo masivo (para mascotas) como el alimento que una
vez que los usamos y son buenos para las mascotas se mantienen fieles a través
del tiempo (si no hay cambios bruscos en el precio). Realizo el pedido de la
comida parami perroy me olvidode ira buscarla, cargarla (taxi si no tengo carro),
etc.. si el proceso de pedido es facil y rapido no buscaré otro.

- En cuanto al servicio, es similar. Si he tenido una buena experiencia con el

servicio que brinda (Ej. recojo de mi mascota para un bafio) es muy probable que
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use el mismo servicio la proxima vez (las mascotas son como hijos y uno quiere
los mejor para sus hijos aun estos cuesten un poco mas)

3. ¢Le resulta interesante la idea de una aplicacion mévil en la que se oferten
servicios para canes, garantizando seguridad y calidad a los usuarios, bajo el

modelo de una gig economy?

Seria interesante, pero solo se me ocurre un servicio en este momento... el de

hospedaje de mascotas por viaje. He visto ese modelo ya en el mercado (Ej. Dog houser).

4, ¢Que consideraria usted que deberiatener una plataforma que brinde este tipo de

servicio?

Creo que lo principal es conocer el rating o reviews de los cuidadores, saber si
tienen otras mascotas, de que tipo son, y su ubicacion geografica cerca a la mia.
Adicionalmente seria un plus saber si tenemos contactos en comun para asegurarme que

el/lacuidador(a) haran un buen trabajo.

5. ¢Cudles son las preferencias del consumidor peruano al momento de pagar por

un servicio o producto?

Cada vez mas el consumidor peruano es menos fiel a las marcas. Asimismo,
quiere tener una experiencia memorable sin pagar mucho. Por otro lado, si esta dispuesto

a pagar mas si el servicio brindado es unico y la da status.

6. ¢Cuéles con las plataformas mas recomendadas para utilizar a la hora de

promover una marca?

Va a depender al mercado al que estés dirigido, existen RRSS que tienen una
segmentacion mas adecuadas para cierto perfil sociodemogréafico especifico, aunque creo

que en Peru Facebook sigue siendo el rey de la fiesta.

7. ¢Qué requisitos debe cumplir una plataforma digital para asegurar confianza y
seguridad al usuario?, (Considera que dichos factores determinan su éxito o existe

algln otro?

Saber que mis datos permaneceran seguros y no seran compartidos (seguridad),
perfiles completos de los cuidadores, asi como rating y reviewsy ubicacion fisica. Por

otro lado, el UX del APP debe ser muy bueno y los métodos de pago variados.
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8. ¢Como usted considera que la experiencia de usuario (UX) influye en las

plataformas? ;Qué aspectos son valorados en esta experiencia?

UX es una parte muy importante paratodas las plataformas, permite lanavegacion
limpia y correcta del usuario, evitando frustaciones y logrando su objetivo en el menor

tiempo posible. Al mismo tiempo brindando informacidn valiosa paralatoma de decision.
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Anexo 2: Participantes de focus groups

Primer focus group — duefios de mascotas (Zona 7)

| | promedio |
Cesar .
Gutiérrez Miraflores S/ 120
Gabriela ]
Montalvo Miraflores 25 A/B S S/ 95
Almerldra La Molina 27 A/B Sl S/ 100
Lajo
José .
Lapenta San Borja 29 A/B Sl S/ 80
Fidel San Isidro 26 A/B S| s/ 100
Mignan
Daniela .
Arias San Borja 27 A/B S| S/ 150
Cesar .
Moreno Miraflores 25 A/B Sl S/ 115

Segundo focus group — duefios de mascotas (Zona 6)

R R  EE———————————.. | | promedio |
Airam .
Cahuana Lince S/ 95
Katherine San
Mendoza Miguel 28 C+ S| S/ 70
Sharon Pueblo
Casanova Libre 31 A/B SI S/ 90
Mario Lince 35 A/B S| S/ 90
Lopez
s Lince 31 A/B S| s/ 105
Cruzate
Ysrael San
Barazorda Miguel 34 C+ SI S/ 80
Evelyn Jesus
Paulsen Maria 28 A/B SI S/ 95
Christy .
Oliveros Lince 29 A/B S| S/ 100
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Tercer focus group — paseadores, entrenadores, cuidadores

Jorge Nieto M 27 Paseo ~ lafioy | ¥
medio
Mariela
F 25 A/B Paseo 5 meses
Gala
Angel o
M 31 C+ Entrenador 3 afios
Sanchez
Ricardo M 29 C Paseo 1 afo
Torres
Cathe.rme F 26 C+ Paseo 6 meses
Ramirez
Osc.ar M 27 C+ Entrenador 2 afos
Ramirez
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Anexo 3: Indice de clasificacion de AMAI

CUESTIONARIO PARA LA APLICACION DE LA REGLA AMAI 2018 Y TABLA DE
CLASIFICACION

A contimuacion se presenta el conjunto de preguntas que se deben realizar a cada hogar
para aplicar correctamente la regla AklAl 2018 para estimar el Nivel Socioecondomico.

En cada una de las categorias de respuesta se presenta el total de puntos gue aporta al

modelo para calcular el Mivel al gque pertenece el hogar.
PREGUNTAS

1. Pensando en el jefe o jefa de hogar, {cual fue el ultimo afio de estudios gue aproba en

la escuela?

RESPUESTA PUNTOS
5in Instruccion ]
Preescolar ]
Primaria Incompleta 10
Primaria Completa 22
Secundaria Incompleta 23
Secundaria Completa 31
Preparataoria Incompleta E L
Preparatoria Completa 43
Licenciatura Incompleta L8
Licenciatura Completa 73
Posgrado 101

2. ¢Cudntos bafios completos con regadera y W.C. (excusado) hay en esta vivienda?

RESFUESTA FUNTOS

0 0
1 24
20 mas 47

3. éCuantos automoviles o camionetas tienen en su hogar, incluyendo camionetas
cerradas, o con cabina o caja?

RESPUESTA PUNTOS

0 0
i 18
20 mas 37
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4. 5in tomar en cuenta la conexion movil que pudiera tener desde algun celular ¢este
hogar cuenta con internet?

RESPUESTA PUNTOS
NO TIENE 0
SI TIEME 3l

5. De todas las personas de 14 afos o mas gue viven en el hogar, ¢ cuantas trabajaron en
el altimo mes?

RESPUESTA PUNTOS
a 0
1 15
2 £} |
3 46
4 & mas 61

. En esta vivienda, §cuantos cuartos se usan para dormir, sin contar pasillos ni banos?

RESPUESTA PUNTOS

0 0
i &
2 12
3 17
4 & mas 23

Una vez gue se hayan realizado las preguntas del cuestionario, se deberdn sumar los puntos

obtenidos para cada uno de los hogares, ¥ se utilzara la siguiente tabla para determinarl el Mivel
socipecondmico al gue pertenece.

Nivel Socioeconomico Puntos
A/B 205 o0 mas
C+ 166 a 204
C 136 a 165
C- 112 a3 135

D+ 90ai111

48 a B9

E Oa47
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