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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo general determinar la viabilidad de un plan
de negocios para producir y comercializar una marca de snacks 100% naturales y
funcionales a base de productos deshidratados, que aporten a la nutricion y salud de los
perros. Para ello, ha sido indispensable estimar el potencial de la demanda y desarrollar
un plan estratégico que permita comercializar el producto a través de e-commerce y
tiendas especializadas en Lima Metropolitana; asi como, determinar la factibilidad

operativa y financiera del negocio.

Para ello se parti6 del analisis de la situacion actual del mercado de alimento para
perros y de la categoria de snacks, lo que permitié corroborar el fuerte crecimiento en
el segmento; asimismo, se complement6 esta informacion utilizando las herramientas
del analisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter con la finalidad de identificar
oportunidades y amenazas del entorno que puedan afectar la viabilidad del plan de

negocios.

Asimismo, con el fin de comprender la necesidad, habitos y motivos de compra,
preferencias sobre los snacks naturales y el perfil de los clientes, se realizé un estudio
de mercado que abarc6 una investigacion cualitativa mediante la realizacion de dos
Focus Group; y una investigacion cuantitativa mediante el desarrollo de encuestas;
ambos estudios estuvieron dirigido al perfil del publico objetivo, que comprende a
duefios responsables y amantes de sus perros entre 25-65 afnos de edad, de Lima

Metropolitana pertenecientes al NSE A|B .

Gracias a estos estudios de investigacion se identifico que los duefios sienten un
gran afecto por sus perros, lo que los lleva a considerarlos como un hijo/a; por lo tanto

buscan protegerlos y se preocupan de que mantengan una buena alimentacion y salud.

En este sentido, se determind que existe una aceptacion por los snacks naturales y
por la propuesta de producto presentada, obteniéndose una intencion de compra positiva
del 84.0%, lo que permiti6 realizar el calculo del mercado total y potencial para la
propuesta de producto. Ademads, se obtuvo informacion estadistica sobre el publico
objetivo, lo que permitié validar e identificar necesidades, preferencias, habitos de

compra y oportunidades para el desarrollo de la propuesta de valor.
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Una vez confirmada la factibilidad de la propuesta de negocio y basados en la
estrategia competitiva de diferenciacion se procedio al desarrollo del plan de marketing
definiendo el mix de la cartera de productos, que adicionalmente a su aporte nutricional,
estaran reforzados con superalimentos como curcuma, kion y maca. Asimismo,
buscando la eficiencia en los costos de produccion, se opt6 por trabajar con una maquila,

que a su vez brinda el servicio de almacenamiento.

Respecto a la distribucion del producto, este sera comercializado en tiendas
especializadas y supermercados, acorde a las preferencias de compra de los clientes.
Ademas, se utilizaran las siguientes redes sociales para la comunicacion de la marca:
Facebook, Instagram, Youtube y TikTok, las cuales son las mas usadas por el publico
objetivo. Cabe resaltar que la estrategia de comunicacion de la marca se basara en el

funnel de conversion.

Finalmente, se llevo a cabo la evaluacion financiera del proyecto considerando un
contexto macroecondémico estable para el Pert y asumiendo una tasa de descuento de
20% a cinco afios. La evaluacion permitio determinar que la propuesta de negocio es
viable, con una inversion de S/181,296.39, obteniéndose un VAN positivo de S/ 1, 510,
401.2 soles y una TIR de 208%, mayor al 20% que es el costo de capital.
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INTRODUCCION

En el 2020 la pandemia y el confinamiento no solo causaron una revolucion
tecnologica, sino que también han impulsado el incremento en la poblacion global de
mascotas impactando en la industria de alimentos y en un mayor interés por su bienestar

y cuidado (Euromonitor, 2022).

Es asi que el Per1 no ha sido ajena a esta tendencia; como referencia, segiin CPI,
en el 2018, el 57% de los hogares limefios tenian una mascota principalmente un perro.

Enel 2021 ese nimero lleg6 al 61% y se estima que pueda crecer atin mas (Euromonitor,

2022).

Junto con este crecimiento se ha evidenciado un cambio comportamental en las
personas, formandose una relacion cada vez mdas cercana entre los duefios y sus
mascotas, humanizandolas y llegando a considerarlas como un miembro de la familia,
lo que los motiva a querer lo mejor para sus engreidos. Este hecho ha venido impulsando
el crecimiento del mercado de productos y servicios dirigidos a animales domésticos,
siendo los productos relacionados con la alimentacion los que tienen la mayor

participacion en el share of wallet de los consumidores (Brf ingredients, 2020).

En relacion con el gasto en la alimentacion de las mascotas, desde el 2019 ya se
viene evidenciando un incremento en el consumo y frecuencia de compra; de acuerdo,
a un articulo de Kantar (2019), “el consumo medio de alimentos se elevd en un 10%
frente al gasto medio que crecid en 5%, mientras que la frecuencia de compra lo hizo

en 14%"”.

El aumento de la poblacion de perros en Perti gener6 que en el 2021 la venta total
de alimentos en soles creciera un 7% a S/. 820 millones en comparacion al 2020, con
una proyeccion de crecimiento promedio de 8.7% anual; asimismo, en el 2021 la
categoria de alimentos de humedos tuvo una participaciéon en venta del 5%, la de

alimento seco del 93% y la de snacks un 2% (Euromonitor, 2022).

Sin embargo, la categoria de mayor crecimiento durante el 2021 ha sido la de
Snacks (golosinas para perros) con un incremento en las ventas del 21% (S/15,2
millones) con relacion al 2020, esperandose que en el 2022 crezca un 18% (s/17,8

millones) y hacia el 2026 duplique sus ventas, motivado no solo por el incremento en



la poblacién de perros sino, principalmente por la necesidad que sienten las personas de
complacer y premiar a sus perros al pasar tiempo con ellos en casa, al pasear, al jugar o

al educarlos (Euromonitor, 2022).

En este contexto, Luis Montoya Sales Manager Latin American Region de RBS
encargado de comercializar maquinarias para la produccion de snacks para perros, en
una entrevista para la revista digital Semana (2021), reafirma que “El mercado de
snacks y comida para mascotas esta siendo acelerado por 2 grandes tendencias que son
la humanizacion de las mascotas y con un gran énfasis, todo lo relacionado con lo
saludable”, lo que ha generado una diversidad de productos alimenticios que hasta hace

poco no existian o eran desconocidos.

Hoy en dia las tendencias alimenticias de las personas se reflejan en lo que
consumen sus perros, y la humanizacion de estos motiva a las personas a consentirlos
buscando alimentos nutritivos con ingredientes de mayor calidad que en algunos casos
se alinean a sus propias preferencias alimentarias, dindose una similitud entre lo que
consumen las personas y los diferentes tipos de alimentos para perros. (White Mountain

Group, 2021).

Es asi, que ahora en el mercado encontramos una variedad de snacks para
perros, como son los snacks naturales en respuesta a la busqueda de los duefios por
productos nutritivos, saludables y de calidad. Los snacks naturales no se componen por
productos toxicos, su contenido es moderado en calorias por lo que no atribuyen un
exceso de grasa, y son ideales para evitar ciertas alergias. Si bien el consumo de este
producto tiene la finalidad de premiar, educar y satisfacer la necesidad natural del perro
de la masticacion, también tiene otros beneficios como: Altos en proteinas, libera
endorfinas, reducir el estrés, controlar la ingesta de alimentos y sobrepeso de las

mascotas (Experto Animal, 2022).

Finalmente, de acuerdo a los parrafos anteriores, el aumento en la tenencia de
mascotas en especial de perros, el sostenido aumento del gasto en ellos y la
“humanizacion” de parte de sus propietarios han promovido el crecimiento del mercado
de alimentos, destacandose la categoria de snacks como una potencial oportunidad de

innovacion a través de insumos naturales y funcionales que generan diferenciacion,



asegurando la sostenibilidad del emprendimiento ante un océano azul de oportunidades

en el desarrollo de la categoria.

El modelo de negocio busca ofrecer alternativas que promuevan una alimentacion
consciente y un complemento a la dieta habitual a través de Snacks naturales en cuya
composicion no se utilizan preservantes, colorantes, azucares, aditivos, saborizantes, ni
aromas artificiales. Adicionalmente busca contribuir en la salud del perro siendo una
fuente de proteinas, fibra, vitaminas y minerales, con la que los duefios puedan engreir

a sus perros de forma segura, nutritiva y confiable.

1.1. Idea del Negocio

Plan de negocio para la produccion y comercializacion de una marca de Snacks para
perros 100% naturales a base de productos deshidratados, que aportan a la nutricion y

salud de los perros.

La oferta de productos sera orientada a los duefios de perros de los niveles
socioeconomicos (NSE) A|B de Lima Metropolitana, preferentemente a los que buscan
engreir a sus caninos de manera sana y nutritiva con un estilo de vida moderno y

sofisticado.

1.2. Objetivos de la Tesis

1.2.1. Objetivo General

Determinar la viabilidad de un plan de negocios para producir y comercializar una
marca de Snacks 100% naturales y funcionales a base de productos deshidratados,
que aporten a la nutricion y salud de los perros, y que se comercialicen a través de e-

commerce y tiendas especializadas en la provincia de Lima Metropolitana.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Analizar la situacion del mercado actual de alimento para perros con enfoque en

Snacks en Lima Metropolitana.



e Realizar un estudio de mercado para estimar el potencial de la demanda, definir
el perfil del publico objetivo y evaluar la propuesta de valor.

e Elaborar el planteamiento estratégico del modelo de negocio.

e Desarrollar los planes de marketing, de operaciones, de recursos humanos y el
plan financiero, alineados al soporte, desarrollo, crecimiento y mantenimiento
de la idea de negocio.

e Determinar la viabilidad econoémica y riesgos del plan de negocio.

1.3. Alcances, Limitaciones y Contribucion

1.3.1. Alcances

El desarrollo de este plan de negocio busca implementar con éxito un modelo de
negocio de produccion y comercializacion de Snacks 100% naturales para perros que
cumplan una funcién de complemento nutricional, apoyandonos en canales de venta de
tiendas especializadas y de una tienda propia online en Lima Metropolitana, impulsada

por una comunidad de Dog lovers.

1.3.2. Limitaciones

Limitacién en el acceso a informacion actualizada sobre la tenencia de perros y

sobre el consumo de snacks naturales en los hogares de Lima Metropolitana.

Limitado conocimiento sobre la manipulacion de la materia prima y proceso de

produccion de los snacks naturales.
Recursos econdmicos limitados para obtener informacion acerca de la competencia
y ampliar la investigacion de mercado con un mayor numero de encuestas, focus group,

testing de producto y precio.

1.3.3. Contribucion



El modelo de negocio espera ofrecer alternativas que promuevan una alimentacion
consciente y un complemento a la dieta habitual a través de Snacks naturales en cuya
composicion no se utilizan preservantes, colorantes, azucares, aditivos, saborizantes, ni
aromas artificiales. Adicionalmente busca contribuir en la salud del perro siendo una
fuente de proteinas, fibra, vitaminas y minerales, con la que los duefios puedan engreir

a sus perros de forma segura, nutritiva y confiable.

Finalmente, uno de los objetivos principales del proyecto es generar una poderosa
red de “aliados” que compartan como nosotros el amor por nuestros perros y el
proposito de contribuir a su alimentacion de una manera diferente y saludable y que a

su vez compartan la vocacion de promover nuestros productos en su entorno “perruno”.

II. MARCO CONCEPTUAL

En este capitulo buscamos dar a conocer los conceptos y definiciones de los
diversos términos relacionados a nuestro mercado y publico objetivo; asi como de las

estrategias definidas para la propuesta de negocio.

A continuacion se detallan las definiciones concernientes a la tenencia de perros, al
sentimiento de los duefios, a los tipos de alimentos y a las estrategias de comunicacion

digital y de modelo negocio.

2.1. Pet Lovers - Dog Lovers

Pet lover es un término con el que se identifica una persona que idolatra a su
mascota, hasta el punto de tener fuertes emociones por ella. (Conociendo a mi perro,
2022). Para diferenciar a un pet lover que posee un perro de uno que posee otro tipo de
mascota se utiliza el término doglover, que viene a ser una persona que siente un vinculo
afectivo muy fuerte por su perro y busca los mejores cuidados y servicios especializados

para este.

El hecho de que los pet lovers consideran a sus mascotas como un miembro de su

familia es una tendencia que se ve reflejada en la convivencia y en la rutina diaria de



estas personas. Esto lo sefiala Diaz Videla (2015), quién afirma que los duefios no
piensan solo en su propio beneficio, sino también en el de su mascota y se esfuerzan
por fortalecer la relacion con ella, preocupandose por su cuidado, llevandola al

veterinario y alimentdndola con comida balanceada, entre otros.

2.2. Alimento deshidratado

La deshidratacion es una técnica que se usa para preservar los alimentos y consiste
en la eliminacion del agua del producto a través de diversas técnicas de emision de calor
artificial o de manera natural a través del secado natural mediante la exposicion del

producto a las condiciones ambientales. (Michelis & Ohaco, 2015).

Al deshidratarse los alimentos conservan la gran mayoria de sus vitaminas y
minerales lo que permite aprovechar al maximo sus nutrientes sin la necesidad de ser
enriquecidos artificialmente; asimismo, inhibe el crecimiento de microformas como las
bacterias lo que alarga su tiempo de vida til, e intensifica su olor y sabor siendo mas

atractivos al paladar del consumidor (Alvarez, 2021).

2.3. Snacks naturales para perros

Los snacks naturales son productos elaborados a base de ingredientes 100%
naturales, que no se incluyen preservantes, ni aditivos, ni saborizantes ni edulcorantes
en su composicion. Asimismo, son productos exquisitos para el perro que

adicionalmente proporciona proteinas, vitaminas y minerales (Experto Animal, 2022).

Para las mascotas los snacks se emplean en diversas situaciones, como por ejemplo
fortalecer el vinculo entre dueflo y mascota, ya que se usan como simbolo de
premiacion. También sirven como estimulante y es usado en el entrenamiento como
recompensa para cualquier conducta positiva. Ademas, pueden facilitar la digestion o
mejorar la higiene dental combatiendo el sarro de las encias, dependiendo del tipo de
snack. De igual manera que los snacks para personas, existe una gran diversidad de

snacks para mascotas de diferente calidad (Veterizoniashop, 2020).



2.4. Pet Shop

El significado oficial del término Pet Shop en espafiol es Tienda de mascotas, que
refiere a un lugar de venta al por menor de productos especializados y relacionados a la

alimentacion, salud, cuidado, y entretenimiento de las mascotas.

2.5. Marketing Digital

Segtin la Asociacion Americana de Marketing (AMA, por sus siglas en inglés), “el
marketing digital se refiere a cualquier método de marketing realizado a través de
dispositivos electronicos”. Si partimos de que el marketing busca conocer y cubrir las
necesidades de los clientes, el marketing digital es una herramienta dindmica que
permite la interaccion entre una empresa y sus clientes a través del uso de diferentes

canales digitales. (AMA, s.f.).

2.6. E-Commerce

Segun la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), a través del Programa de
Trabajo sobre el Comercio Electronico (adoptado en septiembre de 1998), se definio el
comercio electronico como la "produccion, distribucion, comercializacion, venta o
entrega de bienes y servicios por medios electronicos”. Posteriormente, fue definido
como “la compra y venta de bienes o servicios a través de medios electronicos como
computadoras, teléfonos celulares, tabletas, entre otros dispositivos. Si bien la
operacion se pacta electronicamente, el pago y/o la entrega de los bienes y servicios no

necesariamente se desarrolla en linea” (OMC, s.f.).

Existen diferentes tipos de e-commerce, como los mencionados:

- B2B (negocio a negocio): comercio electronico entre empresas

- B2C (negocio a consumidor): Comercio electronico entre empresas que venden sus
bienes o servicios al ptblico en general.

- C2C (consumidor a consumidor): Corresponde al comercio electronico entre

individuos.



- C2B (consumidor a negocio): Comercio electronico entre consumidores y
empresas.
- B2G (negocio a gobierno): Se refiere al comercio electronico entre empresas y

gobierno.

2.7. Networking

“Podriamos definir el networking como la creacion de una red de contactos con
profesionales cuyos intereses son similares a los nuestros, esto es, una estrategia para

trabajar en conjunto y originar nuevas oportunidades de negocio” (Morales, 2021).

Esta definicion se orienta principalmente al ambito profesional y de negocios; sin
embargo, el networking tiene alcances que se dan tanto en el ambito profesional como
personal. La autora Fernandez (2011) resalta el aspecto colaborativo del networking y
lo define como “el arte de construir y mantener relaciones que impliquen un beneficio
mutuo para ambas partes”, donde aportar a los demas es la mejor manera de construir

una network.

En este sentido, uno de nuestros objetivos es desarrollar un networking entre
usuarios que compartan intereses comunes sobre el cuidado y el amor que sienten por
sus perros, generando flujos de informacion, brindando asesoramiento y espacios de
interaccion donde los usuarios establezcan relaciones donde puedan aportar y recibir

valor.

2.8. Comunidad

Considerando la definicion de Gonzalez (1988), quien piensa que “la comunidad
es un acabado ejemplo de tipo ideal de la accidon social, una construccion teorica de
alguna manera extrafia de la propia realidad que acostumbra a ser algo mas sentido que

sabido, mas emocional que racional”.

Asimismo, se entiende por comunidad a un grupo de personas que habitan o se

encuentran en un mismo territorio, y que suelen agruparse voluntariamente al compartir



intereses, valores u objetivos en comun, que le dan una identidad Unica a cada

comunidad.

2.9. Alimentacion consciente

En el blog de la empresa Nestle se define a la alimentacion consciente como la
forma de alimentarse bajo plena conciencia y donde todos los sentidos intervienen.
Dejando de lado el hecho de comer cualquier alimento solo por la sensacion de hambre
y empezar alimentarse siendo conscientes de la importancia nutricionales de los
alimentos que se ingieren, los beneficios de estos en el organismo y proceso que tendran

dentro del organismo (Nestle, 2021).

III. MARCO CONTEXTUAL

En base a una investigacion exploratoria con datos secundarios, se evalua la
situacion actual y los aspectos relevantes del mercado peruano en relacion a nuestra
propuesta de negocio; considerando aspectos como: La situaciéon del mercado de
alimentos para perros, el desarrollo de la categoria de snacks, las tendencias en
alimentacion de los perros, el desenvolvimiento de los canales de venta y de los
principales competidores en la categoria de snacks, asi como la situacion del

networking en el Peri y su impacto en el comercio.

3.1. Poblacion de perros en el Peru

La llegada de la pandemia no solo causé una revolucion tecnoldgica, sino que
también impuls6 el crecimiento de la poblacion global de mascotas principalmente la
de perros, debido a la necesidad de compaiiia y afecto que gener6 el confinamiento

(Euromonitor, 2022).

Segtin Lopez (2021), se estima que en el Perti hay un 60%, casi cuatro millones de
hogares, que tienen al menos una mascota en casa, siendo el preferido por el 79% de

estos, el perro. En cuanto a la tenencia de perros en Lima, en los hogares de NSE A|B



el 87% tiene por lo menos un perro, en el C el 81% y en los estratos D|E un 74% (CPI,
2018).

3.2. Mercado de alimentos para perros:

Impulsado por el incremento de la poblacion de perros en el Peru, durante el 2021
en comparacion con el 2020 la venta de alimentos para perros en soles crecido un 7%
(S/. 820 millones) y la venta de volumen en un 6% (75,473 toneladas), con una

proyeccion de crecimiento anual de 8.7% en promedio como se muestra en la Figura

3.1 (Euromonitor, 2022).

Figura 3.1. “Proyeccion de ventas de alimentos para perros en Pertt”

Fuente: Euromonitor International 2022

Asimismo, la categoria con mayor crecimiento durante este periodo 2021 fue la de
Snacks (golosinas para perros) con un incremento en las ventas del 21% (S/15,2
millones) con relacion al 2020, esperandose un crecimiento del 18% en el 2022 (s/17,8
millones), continuando con 14% en el 2023 (S/20,3 millones) y hacia el 2026 duplique

sus ventas segun la Tabla 3.1.
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Tabla 3.1. “Venta de snacks para perros en Pera (2017 — Proyeccion 2026)”

Sales of Dog Treats and Mixers in Pem
Valor Minonsta RSP - Millones de soles - Vigente - 2007-2026

Afio Valor al Publico RSP - Millones de 5/ Y% de crecimiento interarual
2017 64 6.8
2018 71 113
2019 07 356
2020 12.5 204
2021 152 212
2022 17.8 175
2023 203 13.7
2024 g1 o
2025 239 g1
2026 236 73

Fuente: Euromonitor International 2022

3.3. Tendencias en la alimentacién de los perros:

A'lo largo del tiempo la alimentacion de los perros ha ido evolucionando en relacion
con su aporte nutricional y beneficios para la salud, desde sus origenes, pasando por la
comida cacera, luego el alimento balanceado y actualmente de regreso a una
alimentacion 100% natural, en base a deshidratados, horneados y alimentos crudos

bioldgicamente apropiados (BARF por su sigla en inglés).

En la actualidad las tendencias de alimentacion se enfocan en la salud del perro,
mejorar su condicion fisica, su expectativa de vida y en la sostenibilidad de los
productos. Es asi, que en los ultimos afios los duefos vienen buscando diversidad y
mayor transparencia en relacion con los componentes de los alimentos, esperando

beneficios funcionales que disminuyan los riesgos de enfermedades (Appetizer, 2021).

Entre las tendencias mas recientes que influyen en la alimentacion, estan 1) la
humanizacion de las mascotas que ha llevado a reflejar tendencias nutricionales de los
humanos en lo que consumen sus perros, 2) la tendencia “Verde” alinea la sostenibilidad
con la nutricién, relacionando los alimentos para perros con ingredientes sostenibles y
fuentes responsables de proteina animal, 3) la inclusion de superalimentos y
suplementos en la dieta diaria, como: el uso de la maca, circuma, he incluso del aceite

de cannabis sativa - CBD (White Mountain Group, 2021 ; PETmi, 2022).
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Estas tendencias reflejan una oportunidad para que las marcas se preocupen por la
calidad, encontrando un equilibrio entre la ciencia y lo natural, teniendo en cuenta que
mientras aumente el conocimiento los duefios se volveran mas selectivos al elegir la

alimentacion adecuada para sus perros (Appetizer, 2021).

3.4. Desarrollo de la categoria de Snacks:

La proyeccion de crecimiento sostenido en la categoria de snacks para perros esta
motivada principalmente por la apreciacion de los perros como miembros de la familia
y por la necesidad que sienten las personas por complacer y premiar a sus mascotas

(Euromonitor, 2022).

En el mercado encontramos una gran variedad de snacks para perros con diferentes
presentaciones, formatos y composiciones, pero no todos son necesariamente
saludables. Por lo que se debe tener en cuenta que los snacks son una golosina, con
diferentes aportes energéticos, que pueden sobrepasar los requerimientos nutricionales
de las mascotas y provocar sobrepeso, siendo necesario prestar atencion a la
composicion del snack para una adecuada nutricion y bienestar integral (El mostrador,

2021).

En un contexto de mayor conciencia, cuidado y amor por nuestros perros, los
snacks naturales se han abierto camino ya que no se componen de insumos toxicos, su
contenido es moderado en calorias y son ideales para evitar ciertas alergias. Asimismo;
si bien tienen la finalidad de premiar, educar y satisfacer la necesidad natural del perro
por la masticacion; aportan otros beneficios como: proteinas, vitaminas, libera

endorfinas y reduce el estrés (Experto Animal, 2022).

3.5. Desenvolvimiento de los canales de venta:
Si bien en el Pert los minoristas tradicionales aun representan la mayor

participacion de venta de alimentos para perros; a raiz de la pandemia, conveniencia de

compra de los duenos y por la necesidad de exposicion de una variedad de productos,
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el e-commerce ha crecido notablemente. Es asi, que segun articulo de La Camara
(2021), en el 2020 a través del comercio electronico la venta de los pet shop crecio entre
un 50% y 70% en comparacion al 2019, desarrollandose varios negocios online que
funcionan como dark store (centro de distribucion exclusivo para compras online); y
para este 2022 este canal proyecta continuar con esta tendencia creciente en la venta de

alimento para perros.

Asimismo; el canal moderno como supermercados, hipermercados, tiendas de
conveniencias y tiendas especializadas también ha experimentado un crecimiento
durante el 2021 y se estima que continuard asi los proximos afios, ampliando su
cobertura en diversos distritos y ciudades con la finalidad de aportar a los duefios de
perros cercania a una variedad de productos envasados y a la comodidad en la compra

(Payares, 2022).

Por otro lado, las redes sociales estan jugando un papel importante en el
crecimiento del comercio electronico de productos para mascotas en el Pert. Es un canal
que aprovecha la interactividad y masificacion, no solo para publicitar los productos,
sino para mejorar la experiencia de compra y aumentar el alcance de la marca (Payares,

2022).

3.6. Desenvolvimiento de los principales competidores:

Dentro de la categoria de snacks 100% naturales para perros, encontramos como:
1) competidores directos a 8 marcas con presencia en tiendas especializadas, canales
digitales, y en algunos casos en tiendas de supermercados seleccionadas. En base a la
informacion recopilada y detallada en la Tabla 2 sobre las principales caracteristicas de

los competidores directos se puede concluir lo siguiente:

- La marca de snacks naturales pionera y con mayor presencia en el mercado es Barker,
que cuenta con la mayor presencia en redes sociales (16 mil seguidores en Facebook
y 62 mil seguidores en Instagram) y la marca que la sigue a nivel de presencia en redes
es Cookie Dogster. En general las marcas conectan y se comunican muy fuertemente
en redes, captando un publico millennials que se caracteriza por el amor y cuidado

excepcional a sus engreidos de 4 patas (perros) (elaboracion propia, 2022).
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- Los canales de venta que se utilizan son: Propios a través de redes sociales, WhatsApp
y tienda virtual; tiendas especialidades en la venta de productos de mascotas y
recientemente debido a la aceptacion y crecimiento de los snacks naturales se han
incorporado en el canal modemno, encontrandose en algunas tiendas de Vivanda,

Wong, Metro y Plaza Vea.

Principalmente los tipos de snacks naturales que se ofrecen son deshidratados de un
solo ingrediente, en segundo lugar, encontramos los horneados como galletas o strips

con uno o hasta tres ingredientes, y en menor caso son los crudos.

Entre las presentaciones mas comerciales y adoptadas por los competidores son las de
100Gr, también encontramos presentaciones por unidades (de 5 a 10 unid) y formatos
mas pequefios y menos usados como de 44gr a 75 gr. Asimismo, el precio publico

segun peso del producto varia de S/16 a s/24.

Las marcas trabajan principalmente con un solo insumo en sus presentaciones, a
excepcion de Cookie Dogster que tiene una variedad de combinaciones debido a su
proceso de horneado y formato de galletas. Los insumos que se comercializan son
alimentos de grado humano y que no se suelen usar en la industria carnica humana.
Carnicos como: Pollo, pavo, cerdo, res, pejerrey, anchoveta. Subproductos como:
higado, molleja, corazon, bazo, pulmon, patas, traqueas, cuernos de res y orejas de
cerdo. Y en menor uso como complementos: superalimentos, verduras, frutas y

tubérculos.

En relacion con los beneficios nutricionales que ofrecen las marcas a través de sus
productos son diversos y generales, ya que, si bien los insumos aportan multiples
beneficios, no estdn enfocados ni personalizados a una etapa del ciclo de vida del

perro, ni a una problematica nutricional especifica.

La Tabla 3.2 presenta un resumen de las principales caracteristicas de las marcas de

snacks disponibles en el mercado limefio.
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Tabla 3.2. Principales caracteristicas de las marcas de Snacks Naturales

Marca Lineas de Productos Canales de Vta. Productos Snacks Ingredientes Presentacion Precio
Bazo de res deshidratado Bazo de res 100Gr S/ 17.90]
Bites Higado de res deshidratadqHigado de res 100Gr S/ 17.90]
BARKER‘ Tiendas Especializadas  |Bites Mollejas de pollo deshidraiMollejas de pollo 100Gr S/ 17.90]
Alimento BARFy Snacks
e-commerce Bites Pejerrey deshidratado Pejerrey 100Gr S/ 17.90]
Camote deshidratado Camote 100Gr $/17.90
Pollo deshidratado Pollo 100Gr S/ 17.90]
Galletas 100% Corazon de pollo |Corazon de pollo 50Gr S/ 17.00]
Galletas 100% Mollejitas Mollejas 50Gr S/ 17.00]
Galletas 100% Anchoveta Anchoveta 50Gr $/19.00
Galletas Wuf Flres Pulmén de chancho 100Gr $/17.00]
Tiendas Especializadas Galletas PorKies Higado y corazén de chancho 100Gr S/17.00]
Snacks e-commerce —
Supermercados (Wong) Galletas Inka Pop Pavo, kiwicha y cafihua 100Gr S/ 19.00]
Galletas Training Treats Brocoli, higado de pollo y huevo 100Gr S/ 19.00]
GaleltasOmega3y6 Camote, linaza y aceite de oliva 100Gr S/ 19.00]
Galletas Hipoalergénicas Manzana, Platano y Avena 100Gr S/ 19.00]
Galletas Just Relax Pavo, Valeriana y Manzanilla 100Gr S/ 19.00]
Cordero y Berries Cordero y Berries 88Gr 5/24.90
Strips de cerdo Cerdo 104Gr $/22.90]
Strips de pavo Pavo 88Gr $/22.90]
Brownie Bites Hecho de quinua, avena, higado de 133Gr $/22.90
pollo y mantequilla de mani 100%
'Y Treats de Langostino Langostino 44Gr $/24.90]
*

“l’ Tiendas Especializadas  [Chicken Tenders Pollo 88Gr $/22.90
D E T 'S Snacks e-commerce Orejas de cerdo Orejas de cerdo 4unid $/20.90]
REPUBLIC Superm\;rg::fs (vea, Pejerrey deshidratado Pejerrey 15 unid $/20.90]

Patas de pollo Patas de pollo 15unid $/20.90]
Chanchi Bites Bolitas de 100% carne de cerdo 170Gr $/20.90]
Woof City higado de res Higado de res 75Gr $/16.90]
Woof City Dados de cerdo carne de cerdo 75Gr $/16.90]
Woof City ivioiiejas de Poiio Moiiejas de poiio deshidratada 75Gr $/16.90
Woof City Aros de Res traqueas de res 75Gr $/16.90]
Premios de Mollejas de Pollo  |Mollejas de pollo deshidratada 100Gr $/17.50]
Tiendas Especializadas
natural
e-commerce
Alimento BARFy Snacks Premio de Pulmon de res Pulmén de res deshidratado 100Gr $/17.50]
Supermercados (Wong,
Metro) . .
Premio de Higado de res Higado de res deshidratado 100Gr $/17.50]
Patas de Pollo Patas de Pollo deshidratadas 20unid $/20.90]
Tiendas Especializadas
e-commerce
Alimento BARFy Snacks Orejas de Cerdo Orejas de Cerdo deshidratadas 4unid $/20.90]
Supermercados (Vea,
Vivanda, Wong, Metro)
Aritos de res Aritos de res deshidratados 10unid $/18.50
Pejerrey Pejerrey deshidratado 30unid $/17.90]
Tiendas Especializadas
(H -
ORIGO} Alimento BARF y Snacks Scommerce Corazones de Pollo Corazones de Pollo deshidratado 40unid $/16.90)
o] Supermercados (Vivanda,
vea) Patas de Pollo Patas de Pollo deshidratado 10unid $/12.90]
Higado de Pavo Higado de pavo deshidratado 100gr $/16.00]
Tiendas Especializadas
‘ NU[]S Insumos Barf y Snacks P Rifion de res Rifion de res deshidratado 100gr $/16.00]
e-commerce
Pulmon de caballo Pulmon de caballo deshidratado 100gr $/16.00]
Tribal Snacks deshidratados Traqueas de Res ahumadas con 10 unid. $/19.50]
’ Superalimentos
. Tiendas Especializadas
Alimento BARFy Snacks
e-commerce
Tribal Snacks deshidratados Patas de Pollo ahumadas 20 unid. $/21.50]

Fuente: Elaboracion propia. Datos obtenidos de tiendas online y redes sociales oficiales de cada una de

las marcas. Julio 2022



Asimismo, en los snacks naturales, quienes participan como competidores
indirectos segin Figura 3.2 son las principales marcas del mercado de alimento para
perros y que dentro de su diversificacion de productos incluyen los snacks procesados,
que en sus formatos mas comerciales van de entre S/5 a S/8. Su participacion en el
mercado de alimentos para perros se detalla a continuacion, siendo Ricocan y Dog

Chow las principales marcas de consumo seguin informacion de Euromonitor 2022.

Figura 3.2. “Participacion de marcas de comida para perros en Pert1”

Brand Shares of Dog Food in Peru
S LBN) - Retail Value RSP - 2021

Ricocan 27.8%
Dog Chow 17.2%
Mimaskot 7.4%
Pro Plan 7.3%
Nutrican 3.6%
Supercan 3.0%
Hill's Science Diet 2.5%
Hill's Prescription Diet 1.8%
Pedigree 1.4%
Brit 1.2%
8andido 11%
Thor 1.0%
Canbo

Royal Canin

Gran Plus

Taste of the Wild
Rico Crack

Nutram Dog

Ascan 0.4%

4> 4> PP AP P> PP AD>P AP AP 49a)>

Others. 20.7%

Year Trend

A Increasing share W Decreasing share — No change

¥~ Passport © Euromonitor International 2022

Fuente: Euromonitor, 2022

Cabe resaltar que las dos principales marcas del mercado de snacks para perros,
Barker y Cookie Dogster, ademas de comercializar snacks para perros, comercializan
también snacks para gatos. En el caso de Barker, los snacks deshidratados pueden
emplearse tanto para perros como para gatos y en su envoltura muestran la imagen de
ambos animales. Por otro lado, Cookie Dogster si hace diferencia al snack para perros
y para gatos, con el nombre del producto, por ejemplo "Cookie Dogster Cat Treats de
Higado de Pollo 100gr". Por este motivo, para el presente trabajo, una vez consolidada
la marca "Forever", se sugiere producir y comercializar también snacks para gatos
utilizando una estrategia de extension de marca, denominada "Ever" orientada a estas

mascotas.
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3.7. Situacion, evolucion e impacto del Networking:

Segin Adam J. Kovitz, presidente y fundador de The National Networker
Companies (TNNC), define el networking como un intercambio de informacion entre
individuos o un grupo de forma presencial o virtual, con el proposito de hacer negocios,
adquirir conocimientos, buscar empleo, compartir informacién, buscar amistad,

solucionar problemas y buscar amor entre otros. (CEF,s.f.)

En este sentido el networking consiste en construir una amplia red de contactos
generando un medio de intercambio de conocimientos ¢ intereses en comun. Se utiliza
el networking para poder construir comunidades que coincidan en interés y puedan
intercambiar informacion. En la actualidad el enfoque del networking se aplica principal
mente al &mbito laboral y de negocios, LinkedIn se ha convertido en la red social de

excelencia para este tipo de actividad (Lépez, 2010)

Por otro lado, el networking digital tiene como finalidad poder construir una amplia
red de contacto a través de las redes sociales, interactuando e intercambiando
informacion por un medio digital. En estos tiempos es la modalidad de networking mas

utilizada a nivel mundial (Conecta361, 2023).

IV. ANALISIS DEL ENTORNO E INVESTIGACION DEL MERCADO

En esta seccion se desarrolla el analisis externo con el objetivo de conocer y
comprender factores del entorno que puedan influenciar en el plan de negocios e
identificar las posibles oportunidades y amenazas del sector. Este analisis se basa en la

evaluacion PEST y las cinco fuerzas de Porter.

Ademas, a través de diferentes metodologias de investigacion buscamos validar la
oportunidad de mercado y el interés por nuestra propuesta de negocio, reduciendo los
riesgos de inversion, precio, marca y beneficios de valor en la aceptacion de nuestro

producto.

Con respecto al estudio de mercado, este se desarrolld en tres etapas; primero, se

analizo el entorno basado en datos secundarios; en segundo lugar, se trabajaron grupos

17



de discusion con los duefios de perros con la finalidad de explorar y profundizar en su

comportamiento, en la relacion que tienen con sus caninos, alimentacion,

preocupaciones con la salud, etc.; y finalmente se realizé un estudio cuantitativo para

medir el grado de atractividad de la propuesta de negocio a través de una prueba de

concepto.

4.1 Analisis Externo

4.1.1 Macroentorno — PESTEL

Entorno Politico-Legal:

La corrupcion y crisis politica por la que estd atravesando el pais ha generado un
gran malestar social, pero sobre todo desconfianza en el sector empresarial, debido
a decisiones del gobierno basado en un programa de izquierda como, los cambios
ministeriales y el repetitivo llamado a una asamblea constituyente generan dudas
sobre el sostenimiento de las condiciones de mercado y han venido desacelerando

la inversion privada. (Gestion.pe, 2021).

Si bien para Peru la guerra entre Rusia y Ucrania no ha tenido un impacto directo,
si se ha visto afectado por la crisis econdmica global, que ha ocasionado un alza de
precio en los commodities, impactando en mayor grado los precios de los alimentos
y energia, considerando que Rusia es el principal exportador en el mundo de
petroleo, gas y fertilizantes, y ambos paises también estan entre los principales

exportadores de trigo y maiz. (Gestion.pe, 2022).

SENASA (Servicio Nacional de Sanidad Agraria del Pera) es el ente regulador de
Productos de Uso Veterinario y Alimentos para Animales. La regulacion de los
alimentos para mascotas garantiza que los productos sean aptos para el consumo
animal, asi como la calidad de la composicion de los mismos, por lo que es de

importancia contar con el sello de registro sanitario (SENASA, 2015).

A través del decreto de urgencia 019-2021, el Gobierno establece extension de

incentivos para las micro y pequeiias empresas con la creacion del Programa de
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Apoyo Empresarial (PAE-MYPE) para reducir el impacto del coronavirus. (De la
Torre, 2021).

e A febrero del 2022 por el Programa de Apoyo Empresarial a las Mypes, se
otorgaron 211 millones de soles en créditos en beneficio de 11,529 empresas, y se
proyecta hasta el 2025 que otorgaran 64.6 millones de soles para 1,447

emprendimientos (El peruano, 2022).

Entorno Economico:

e Debido a la incertidumbre politica la confianza empresarial se encuentra en los
picos mas bajos en el 2022 afectando la inversion privada. Segtn el BCR para el
2022 se mantendria el mismo nivel de inversion que en el 2021 (crecimiento nulo),
pero en base a la informacion del BBV A (2022a) se contraeria en 5%; sin embargo,

para el 2023 el BCR estima un crecimiento del 2%.

e En abril del 2022 el PBI tuvo un crecimiento interanual de 3.7% con sefiales de
desaceleracion; segun los indicadores econdmicos la proyeccion de crecimiento del
PBI para los proximos 4 afios es moderada, alcanzando un crecimiento de 2.0%
hacia el 2025, pero con una brecha negativa del PBI que se cerrard en 2023 (BBVA,
2022b).

e Segun el informe inflacionario a marzo del 2022 del BCR, la inflacion a febrero de
este afio aumentd a un 6.15% habiendo tenido un 5.66% en noviembre del 2021,
siendo el sector de alimentos y energia el de mayor aumento a 9.54%; asimismo, el
BCR proyecta que la inflacion interanual retorne al rango meta a inicios del 2023

con una expectativa entre 3.00 y 3.2 por ciento (Velarde, 2022).

e En junio del 2022 el Directorio del BCR acord6 volver a elevar la tasa de interés
de referencia de 5.0% a 5.50%, continuando con la normalizacion de la posicion de
politica monetaria. La tasa de referencia se incrementd en 50 puntos basicos por

décima vez consecutiva y se ubica en 0,61% en términos reales (BBVA, 2022c).
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Entorno Social Demografico:

Segun CPI (2018), en el Peru, un 60% de hogares tienen al menos una mascota,
siendo 2.2 el promedio de mascotas por hogar; asimismo, solo en Lima el 57% de
hogares tiene una mascota, y del NSE A|B, el 87% tiene al menos un perro (APEIM,
2021).

En el ultimo estudio publicado por APEIM (2021) se indica que en Lima
Metropolitana hay un total 2°980,118 hogares de los cuales segun distribucion
22.1% corresponden los NSE A|B; sin embargo, en la comparativa con la
distribucion del mismo estudio del 2020 se evidencia una reducciéon en la

participacion de los NSE A|B de 4,3pp.

Segun Tabla 4.1, de los hogares peruanos con una mascota, segin KANTAR (2021)
la tenencia de perros crecié en el 2021 en un 30%; asimismo, segin informacion
de APEIIM (2021) y CPI (2018) se estima que el tamafio de nuestro mercado
objetivo es de 572,987 hogares de Lima Metropolitana de NSE A|B con por lo

menos un perro.

Tabla 4.1 Hogares de Lima Metropolitana con por lo menos un perro

Total Hogares Lima 2,883,764

Hogares Lima NSE A-B 761,314

Hogares Lima NSE A-B con por lo menos un perro

Fuente: APEIM 2021 - Elaboracion propia

662,343

Entorno Sociocultural:

Para una tenencia responsable de perros es necesario contar con un presupuesto,
para una adecuada alimentacion, cuidado sanitario, accesorios y entretenimiento,
es asi que los peruanos han incrementado su canasta familiar, gastando entre S/200

y S/300 en promedio por mes (La camara, 2021).

Otro dato importante, es que de acuerdo con el tamafio de los perros se puede llegar

a invertir en alimentacion entre S/380 y S/1000 al afio, pero si se opta por una
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alimentacion de gama alta la inversion pasar a ser entre S/1560 y S/9810 al afio

(Perti Retail, 2021).

La tendencia a tener mascotas crece mas en los hogares sin hijos (nido vacio),
hogares donde hay nifios menores a cinco afios y hogares con amas de casa mayores

a 55 anos (Kantar, 2019).

Hoy en dia las tendencias nutricionales en los seres humanos se reflejan
directamente en lo que consumen nuestras mascotas y se debe a que la valoracion
de la mascota es distinta a la de hace muchos afios, esta tendencia motiva a las
personas a querer darle lo mismo que ellos consumen en cuanto a calidad (White
Mountain Group, 2021).

Las personas sienten la necesidad de complacer a sus mascotas mientras pasan mas
tiempo con ellas en casa. Ademads, debido al aislamiento del hogar, hay mas
oportunidades para que los propietarios jueguen todos los dias con sus mascotas,

ocasiones para entregarles premios (Semana, 2021).

El comercio electronico a través de las redes sociales es importante para las
empresas que desean obtener trafico a sus sitios web, y al aplicarlo puede brindar
muchos beneficios como mejorar la reputacion, experiencia de compra, alcance y
engagement de la marca, dado que, la busqueda de los clientes y procesos de ventas,

se volvieron mas digitales y sociales (Payares, 2022).

Entorno Tecnolégico:

El COVID-19 marca un antes y un después en la economia digital del pais, que ha
acelerado el comercio electronico de 5 afios en solo 3 meses. El e-commerce ha
tenido un crecimiento del 55% y el 90% del volumen del consumo a través de e-

commerce se centra en Lima (CAPECE, 2021).

En el 2020 11.8 millones de peruanos compraron via online. El 76.2% de hogares
en Peru cuentan con internet y un 78% de hogares posee smartphones (CAPECE,

2021).

21



e Aplicaciones en desarrollo para facilitar las transacciones de pago. Los pagos sin
tarjeta se redujeron un 28% en el afo 2020, siendo la preferencia actual la
utilizacion de tarjetas de débito o crédito; asimismo el utilizar un medio de pago

digital da mayor comodidad y tranquilidad a tus clientes (CAPECE, 2021).

e Los negocios de per shop durante el 2020 crecieron a través del comercio

electronico entre un 50% y 70% (Lopez, 2021).

o El 77% de peruanos compra en redes sociales lo que estd jugando un papel
importante en el crecimiento del comercio electronico de productos para mascotas
en el Pert. Es un canal que aprovecha la interactividad y masificacion, no solo para
publicitar los productos, sino para mejorar la experiencia de compra y aumentar el

alcance de la marca (Payares, 2022).

El analisis del entorno externo que se ha realizado a nivel politico, econdémico,
demografico, sociocultural y tecnolégico, ha permitido identificar situaciones
relevantes que pueden producir impactos positivos o negativos en nuestra propuesta de
negocios y representar oportunidades o amenazas respectivamente. En la siguiente
Tabla 4.2 se muestran los resultados del analisis realizado a cada situacion relevante
encontrada, su posible impacto y su identificacion ya sea como una oportunidad o

amenaza.

Asimismo, si bien se evidencian factores que desfavorecen la propuesta; como la
inestabilidad politica econdmica (inflacion e inestabilidad del dolar) que pueden
desincentivar la compra e incrementar algunos de los insumos de produccion; también
existen factores favorables y contundentes como: los socioculturales y tecnologicos,
relacionados con el crecimiento de la poblacion de perros, nuevas tendencias como la
humanizacion y consumo de productos naturales; y relacionado también con la
masificacion del uso de herramientas digitales para el comercio; evidenciando una gran

oportunidad de éxito para el negocio propuesto.
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Tabla 4.2. Analisis del Entorno PEST

Factores Situaciones relevantes Impacto O/A
En el Pert hay 4 millones de hogares que tienen una
mascota, el promedio es de 2.2, y en Lima del NSE A|B (0]
el 87% tiene al menos un perro. Mercado potencial de gran dimension
tanto a nivel nacional como en Lima. [——
Demosrafico De los hogares peruanos con una mascota, la tenencia de o
g perros creci6 en el 2021 en un 30%
Segtin informacion de APEIIM 2021 se estima que en Disminucion en la participacion del
Lima Metropolitana hay 658,606 hogares de NSE A|B, P.O seglin hogares de Lima de NSE | A
2.3pp por debajo al 2020. AB
Incremento en la canasta familiar para el cuidado de la Disposicion de presupuesto en la
mascota. En un perro se puede llegar a invertir por canasta familiar para el cuidado, (0]
alimentacion premiun entre S/1560 y S/9810 al afio. alimento y entretenimiento del perro.
Se cree que los snacks son solo para premiar y que solo Temor al cambio por
los procesados son aptos para el consumo del perro, pero | desconocimiento sobre los snacks A
algunos tienen un uso funcional que aportan a la salud. naturales
La tenencia de perros crece mas en los hogares sin hijos .
. . | . . N Un perro es considerado como un
Socioculturales | (nido vacio), hogares con nifios menores a cinco afios y . . P (6]
~ miembro importante de la familia.
hogares con amas de casa mayores a 55 afos.
La humanizacion de las mascotas ha generado que las | Los duefios motivados por darle la
tendencias de consumo de los humanos como lo natural se misma calidad de alimentos a su (6]
reflejen directamente en lo que consumen sus perros. perro, en busca de cuidar su salud.
Las personas sienten la necesidad de complacer a sus . .
. . . Mayor preocupacion por el bienestar
mascotas mientras pasan tiempo con ellas, jugando, . . (6]
- e fisico y emocional de los perros
engriéndolos o premiandolos.
El e-commerce ha tenido un crecimiento del 55% y sigue
con esta tendencia y el 90% del consumo por este canal se (0]
centra en Lima. i
Mayor alcance del PO a través del
comercio electronico.
Los negocios de pet shop durante el 2020 crecieron a o
través del comercio electronico entre un 50% y 70%.
En el 2021, 11.8 millones de peruanos compraron via Los clientes se han vuelto mas
Tecnologico online. El 76.2% de hogares en Pert cuentan con internet | digitales en la busqueda y procesos (0]
y un 78% de hogares posee smartphones. de compra.
El social commerce es una de las mayores tendencias y
. Nuevo canal para la venta y generar
consiste en el uso de las RS como canal de venta, . . oy
-, o relaciones (interaccion | confianza) o
reputacion y engagement de la marca. E1 77% de peruanos ~
con los duefios de perros
compra en RS.
Desarrollo de aplicativos para las transacciones de pago. | Variedad de opciones de pago digital
Los pagos sin tarjeta se redujeron a un 28% en el afio disponibles para clientes ya (6]

2020, siendo la preferencia el uso de débito o crédito.

bancarizados
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Tabla 4.2. Analisis del Entorno PEST (Cont.)

Factores Situaciones relevantes Impacto O/A
La crisis politica ha generado desconfianza en el sector
empresarial y en el sostenimiento de las condiciones de | Inseguridad en estabilidad econdmica | A
mercado
Guerra entre Rusia y Ucrania, ha ocasionado de manera |  Alza en los costos de produccion
global un alza en el precio del petrdleo, fertilizantes, trigo | incrementa el costo de materia prima | A
y maiz. del negocio.
Politico - Legal . . . o
La regulacion de alimentos garantiza que sean aptos para Respaldo institucional sobre la
el consumo animal, por lo que deben contar con el sello calidad y composicion de los (0]
sanitario autorizado por SENASA y las BPA. alimentos para perros.
Decretos 0_19—2021, esta~blece extension de 1ncent_1vos Oportunidad de financiamiento para
para las micro y pequefias empresas, para reducir el . (6]
H . nuevos emprendimientos.
impacto del coronavirus.
Seglin el BCR para el 2022 se espera un crecimiento nulo | La falta de oportunidades laborales
de la inversion privada y segin BBVA se contraera en | afecta el crecimiento economico del | A
5% se estima un crecimiento para el 2023 del 2%, P.O.
El PBI crecié 3.7% en el ler trimestre del 2022, la . .,
., s ~ Posible contraccion en el consumo de

proyeccion para los proximos 4 afios es moderada, .

. o . productos no relacionados a la A
creciendo 2.0% hacia el 2025, pero con una brecha o

] . canasta familiar.
_— negativa que se cerrara en el 2023.
Econémico

En junio 2022, el BCR decidi6 elevar la tasa de| Incremento en las Tasas de interés
referencia de 5,00% a 5,50%. Incremento de 50pp por | que impactan en el costo financiero A
décima vez consecutiva. del emprendimiento.
La inflacién viene en aumento y a febrero 2022 alcanzé El incremento de precios podria
un 9.2%. El BCR proyecta que la inflacion interanual | afectar el poder adquisitivo y el valor | A

retorne al rango meta a inicios del 2023.

del dinero, optando por sustitos.

Fuente: Elaboracion propia. O/A indica si se presenta como oportunidad o amenaza.

4.1.2 Microentorno — Las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Se analiza el sector y la viabilidad del negocio aplicando como herramienta las 5

fuerzas de Porter, identificando que, pese a ser una industria competitiva y con la

amenaza de grandes marcas sustitutas resulta ser un sector atractivo con una

oportunidad de inversion.

Amenaza de nuevos competidores (Fuerza competitiva - Alta)

Al ser una categoria en desarrollo impulsada por nuevas tendencias como la

humanizacion de los perros y el consumo de productos naturales, con pocos

competidores, es vista como una oportunidad para nuevos emprendimientos,

considerando a su vez la baja inversion inicial que se puede requerir en maquinaria

para un proceso semiindustrial o incluso para tercerizar la maquila.
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Sin embargo, las barreras de entrada que pueden bloquear el acceso a estos
emprendimientos son principalmente la inversion para el desarrollo de marca y para
la investigacion y desarrollo (I+D), ya que al ser una categoria innovadora basada
en nuevas tendencias de consumo exige mucho dinamismo tanto a nivel de

desarrollo y creacion de nuevos productos como de marca.

Rivalidad de los competidores existentes (Fuerza competitiva - Media)

Si bien la categoria de snacks naturales esta en desarrollo, en la actualidad existen
marcas que ya se encuentran posicionadas en el rubro, como Barker, Cookie

Dogster y Pet’s Republic.

Sin embargo, todas las marcas participantes (6 marcas) al igual que la categoria se
encuentran en una etapa de crecimiento y atin compiten por el liderazgo, por tanto,
la intensidad en la rivalidad aun es baja y existe apertura en los canales
especializados, e-commerce, asi como en otros canales aiin no explorados en el
mercado local de comidas para mascotas (rnetworking), dentro de este tltimo, se

encuentra la posibilidad de explotar a mayor escala la vta. de los Snacks naturales.

Otro punto para considerar es que las barreras de salida son bajas; ya que la
inversion realizada en los activos puede ser recuperada en parte considerando que

existe un mercado para la compra de maquinarias de segundo uso.

Poder de negociacion de los proveedores (Fuerza competitiva - Baja)

Al trabajar con productos naturales en el Pert los insumos que se pueden requerir
como carne, interiores, y en especial frutas y verduras son de alta disponibilidad y
cuentan con una amplia variedad de proveedores, pudiendo surtirnos incluso de
pequetios productores, sin necesidad de estar limitados a un tipo de proveedor.
Adicionalmente al tener varias opciones nos permite gozar de cierta flexibilidad

para la escoger los proveedores Ad-hoc.

Asimismo; hay una amplia gama de insumos naturales que se pueden procesar y

son aptos para el consumo de los perros.
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Poder de negociacion de los clientes (Fuerza competitiva - Baja)

e Pocos competidores en el rubro y a diferencia de los snacks procesados, los snacks
naturales se han abierto camino con una oferta diferenciada, basada principalmente
en la naturalidad, calidad, y en el aporte funcional del producto en el bienestar del

perro, por lo que el negocio puede asignar un precio conveniente a su rentabilidad.

e Asimismo, existe una gran cantidad de clientes con bajos volimenes de compras,
quienes pueden migrar hacia otro producto sin mayor dificultad considerando los

beneficios nutricionales de nuestro producto.
Amenaza de los productos sustitos (Fuerza competitiva - Media)

e Los principales sustitutos son los snacks procesados, pertenecientes a grandes
marcas como Dog Chow (Nestle), Ricocan (Rinti), Pedigree (Mars Inc), entre otras;
que cuentan con una mayor penetracion de mercado tanto en el canal tradicional
como moderno estando facilmente al alcance de los duefios de perros; y manejan

economias de escalas con precios bastante competitivos.

e Asimismo, el costo de cambio a estas marcas no genera mayor inversion y cuentan
con opciones mas econdmicos que se adaptan a diversos presupuestos. Sin
embargo, los snacks procesados de estas marcas no benefician la salud ni mejoran

la calidad de vida de los engreidos de casa (Perros).

e Por otro lado, un sustituto con menor impacto en el segmento A[B son los snacks
elaborados de manera cacera que han sido desplazados por la conveniencia y

factibilidad de los Snacks ya elaborados y envasados para su consumo.

En base al analisis realizado de las 5 fuerzas de Porter se determin6 un impacto alto
de las amenazas de nuevos competidores debido a que la categoria del negocio esta en
desarrollo y los canales no estan saturados. Por otro lado, existen pocos competidores
que se disputan el liderazgo y marcas en etapa de crecimiento, por lo que la rivalidad

de los competidores ha sido considerada como media.
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Con respecto al poder de negociacion de los proveedores, dada la amplia variedad
de proveedores y pequefios productores, este tiene un impacto bajo. Asimismo, el poder
de negociacion de los clientes, este también tiene un impacto bajo debido
principalmente a la venta atomizada del producto y a que los clientes no concentran

gran cantidad de volumen de compra.

Finalmente, la amenaza de sustitutos ha sido considerada como media ya que
existen sustitutos con precios competitivos y mayor penetracion, pero que no cumplen

la misma funcion de nutricion que los snacks que planteamos en nuestro negocio.

A continuacién, en la Tabla 4.3 se muestra el detalle de los factores relevantes
analizados por cada fuerza competitiva y el impacto que representa en la viabilidad de

nuestro negocio.

Tabla 4.3. Las cinco fuerzas de Porter

FUERZAS
COMPETITIVAS FACTORES RELEVANTES IMPACTO
*Baja inversion en maquinaria | Tercerizacion de maquila
Amenaza de *Categoria en desarrollo impulsada por nuevas tendencias
nue\'zos *Pocos Competidores, canales no saturados ALTA
competidores — - —
*Inversion continua en I+D para desarrollo y creacion de nuevos
productos
*Pocas marcas de snacks naturales posicionadas y en etapa de
crecimiento que aun compiten por el liderazgo.
Rivalidad de los | *Intensidad en la rivalidad atin baja y bajas barreras de salida - Recupero
. . . . MEDIA
competidores en la inversion de activos
*Apertura en canales especializados, e-commerce y no explorados en el
mercado local (networking)
Poder de *Insumos naturales de alta disponibilidad
Negociacion de los BAJO
proveedores *Amplia variedad de proveedores y pequefios productores
*Poca competencia, oferta basada en el bienestar del perro, con precios
Poder de convenientes para el negocio.
negociacion de los | *Clientes con baja concentracién y voliimenes de compra BAJO
clientes
*Sustitutos con precios competitivos y mayor penetracion: Dog Chow -
Amenaza de los | Nestle, Ricocan - Rinti, Pedigree - Mars Inc.
. ” ] - : MEDIA
sustitutos Los snacks procesados no benefician la salud ni mejoran la
calidad de vida de los perros. (Costo/beneficio)

Fuente: Elaboracion por los autores del presente informe

4.1.3 Matriz de evaluacion de factores externos - MEFE
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A través de la elaboracion de la matriz de evaluacion de factores externos — MEFE,
buscamos obtener un diagnostico estratégico del entorno, evaluando distintos aspectos
externos que puedan afectar e influir en la introduccion, expansion y crecimientos de la

marca.

Segun Ruiz (2022) para la elaboracion de la matriz EFE se debe realizar una lista
de Oportunidades y Amenazas, tomando en cuenta los aspectos mas influyentes para la
empresa, recopilando informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental,
politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. Asimismo, para interpretar el
resultado final de la matriz se debe considerar que una puntuacion igual a 4 es Responde

muy bien, 3 es Responde bien, 2 es Responde promedio, 1 es Responde mal.

En nuestra evaluacion del analisis externo se definieron 17 factores en la Matriz
EFE, de los cuales 10 fueron consideradas oportunidades con un peso de 2.48 y 7 como
amenazas con un peso de 0.48, como se detallada en la Tabla 4.4. Asimismo, como
resultado final de la matriz se obtuvo un puntaje de 2.96 refiriéndose a que el ambiente
externo es favorable para la idea de negocio determinando la viabilidad para el logro de

los objetivos y éxito de este. (Ruiz, 2022)

Tabla 4.4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos - EFE

. . . CALIF.
FACTORES DETERMINANTES DE EXTITO PESO CALIFICACION PONDERADA

Respaldo institucional a la calidad y composicion del snack para perros.

! (Sello sanitario - SENASA) 0.04 3.00 0.12

5 Financiamientos por el PAE -MYPE para nuevos emprendimientos hasta el 004 300 012
2025.

3 Mercado potencial en crecimiento y de gran dimension (Tenencia crecio 01 4.00 04
30% en el 2021 - el 87% de hogares Lima NSE A[B tiene un perro) ’ : :

4 D1spos1cu?n fie presupuesto en la canasta familiar para el cuidado, alimento 006 4.00 024
y entretenimiento del perro.
Tendencia Humanizacion: Un perro es considerado como un miembro de la

5 | familia, por lo que hay mayor preocupacion por su salud, bienestar fisico y 0.09 4.00 0.36
emocional.
Tendencia por lo saludable: Los duefios reflejan sus tendencias alimenticias

6 . 0.1 4.00 0.4
a sus perros, en busca de cuidar su salud.

7 Alcance del PO a través del comercio electronico. Pet shop crecieron entre 0.09 3.00 027
50% y 70% por E.C y el 90% del consumo se centra en Lima. ’ : ’

8 | Clientes mas digitales en la bisqueda y procesos de compra. 0.06 3.00 0.18

9 Social commerce, canal para generar reputacion, confianza, engagement y 0.07 300 021
venta

10 | Disponibilidad de insumos naturales y proveedores 0.06 3.00 0.18

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos — EFE (Cont.)

1 Desincentivo en la inversion privada sin proyeccion de incremento hasta el 003 1.00 0.03
2024

12 Alz? en los costps d? produc'cmn y materia prima para el negocio (Gas - 006 2.00 012
Maiz) por conflicto internacional.

13 Incremeqto'en las Tasas de interés impactan en el costo financiero del 004 1.00 0.04
emprendimiento.
Alza de precios por inflacion (9.2%_2022), podria desincentivar el consumo

14 - - . 0.06 2.00 0.12
y prospeccion al gasto de productos ajenos a la canasta basica.

15 | Temor al cambio por desconocimiento sobre los snacks naturales 0.03 1.00 0.03

16 | Ingreso de nuevas marcas por baja inversion y categoria en desarrollo 0.04 2.00 0.08

17 Amenaza d? sustitutos media por cobertura y precios competitivos que se 003 2.00 0.06
adaptan a diversos presupuestos.

TOTAL 1.00 2.96

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, frente a nuestra propuesta de comercializacion de Snacks para perros
100% naturales a base de productos deshidratados que aportan a su nutricion y salud; y
considerando las necesidades de nuestro publico objetivo (bienestar y salud), asi como
las tendencias (A lo natural y Humanizacion), oportunidades y amenazas identificadas
en el mercado de alimentos para perros; podemos indicar que existe una oportunidad de
negocio en una categoria como la de snacks que aun estd en desarrollo, por lo cual
buscamos generar una estructura de negocio con una propuesta de valor atractiva y

diferenciada a la competencia actual.

Para ello, nos basaremos en la investigacion de mercado para validar la propuesta
de negocio identificando las necesidades del publico objetivo, la dinamica de consumo

y la demanda potencial de los productos propuestos.

4.2 Objetivos de la investigacion de mercado
o Identificar las necesidades y el perfil del cliente potencial para nuestra propuesta
de negocio.

e Determinar la dinamica de consumo de snacks y aceptacion a nuestro producto.

e Determinar la demanda potencial del negocio planteado.

4.3 Investigacion Cualitativa: Focus Group
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Para el analisis cualitativo nos hemos basado en la metodologia de Focus Group,
dirigida a los duefios responsables del cuidado de sus perros de Lima Metropolitana, de

25 a 65 anos.

Para la ejecucion de estos focus group se definieron previamente los objetivos, se
desarrollo la guia de pautas detallado en el Anexo 1y se seleccionaron a 10 participantes
que fueron entrevistados durante aproximadamente 1 hora y media. Asimismo; se
elabor6 el concepto de nuestro producto y fue presentado con la finalidad de conocer

las expectativas sobre el mismo y validar el interés sobre los beneficios ofrecidos.

4.3.1 Objetivos del Focus Group

a) Objetivos especificos:

- Conocer a profundidad la relacion de los duefios con sus perros.

- Identificar las preocupaciones y temores de los duefios con relacion a la
alimentacion y la salud de sus perros.

- Identificar los habitos, preferencias y consideraciones en la alimentacion de sus
perros.

- Determinar la dindmica del consumo de snacks y conocimiento sobre los snacks
naturales.

- Evaluar la aceptacion de nuestro producto.

4.3.2 Perfil del entrevistado

La poblacion considerada para el estudio han sido los duefios de al menos un perro
de Lima Metropolitana de nivel socioeconémico A|B, de 25 a 65 afos, responsables

directos del cuidado y bienestar de sus perros, segtn se detalla en la Tabla 4.5.
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Tabla 4.5. Ficha Técnica del Focus Group

Grupos Dos (2) Focus Group
Enfoque Cualitativa

Tipo / Metodologia Interactiva /Descriptiva
Target Duefios de perros

Que sean responsables directos del cuidado y
bienestar de su perro.

Mujeres duefias responsables directos de sus
perros de 25 a 65 aflos, de nivel socioeconémico

Condicion de 1a muestra

Muestra real AIB, de los distritos San Borja, Miraflores,
Magdalena, Jestis Maria, Surco y San Juan de
Miraflores.

N° de entrevistados 10

Fecha 24/09/2022

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3 Metodologia

Se realizaron dos (2) grupos de discusion de manera virtual, con la participacion de
cinco (5) personas por grupo y con una duracion aproximada de una hora y media en

cada uno.

Los temas de discusion relacionados a la relacion, cuidados, preocupacion,
alimentacion, compra de snacks de los propietarios a sus perros y presentacion de la
propuesta de producto estuvieron a cargo de un moderador contratado, con la finalidad
de dirigir la discusion profundizando en las preocupaciones y opiniones de los

participantes sobre el producto planteado.

4.3.4 Hallazgos

RELACION DE LOS DUENOS CON SUS PERROS

Respecto a como es la relacion que tienen los duefios con sus perros, en las
discusiones en grupo realizadas se identificaron que existe una relacion de
“mama/papa-hijo”, ya que los consideran no solo como una mascota, sino, como un
miembro mas de la familia, dado que suelen dedicarle bastante tiempo a su cuidado,
alimentacion y los incluyen dentro de las dreas mas intimas de descanso como son los
dormitorios, incluso en algunos casos dejandolos subir a las camas para que duerman

con ellos.
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“A veces Jonds duerme en mi cama, otras veces en la cama de mis papds, es que
tiene todos los permisos, es el preferido de la casa”. (Thalia, 32 afios, dueria de Jonds

con 2 aiios)

“Yo vivo con Simbad y Simbad vive conmigo, él tiene autorizacion de hacer lo
que le venga en gana, él es el dueiio de la casa” ( Ursula, 65 arios, dueiia de Simbad

con 4 arios)

El tener un perro requiere dedicarle bastante tiempo, principalmente para sacarlo a
pasear en promedio de 2 a 3 veces al dia y que de este modo se entretengan y hagan sus
necesidades, siendo los parques el principal lugar frecuentado por los duefios y sus

perros para hacerlos jugar con las mascotas de otros vecinos de la zona.

Asimismo, los duefios aprovechan estos momentos para compartir informacion
relacionada a sus perros, sobre temas de alimentacion (tipos de comida que les dan),
experiencias médicas, crianza, qué “travesura” han hecho, entre otros temas
relacionados. El tener una mascota ha permitido que muchas de las personas puedan
conocer, interactuar y hasta hacer amistades con otros duefios, incluso creando grupos
de whatsapp como la “patrulla canina” y la “mancha del parque”, lo que permite

fortalecer la relacion entre los Dog Lovers.

“Aprovechamos en conversar sobre la crianza, comida, alimentacion que le dan
a sus perritos, si les paso algo el mio tuvo un accidente hace poco...también de trabajo
y de hijos pero principalmente sobre ellos”. (Ana Laura, 36 aiios, dueiio de Argo de

3 aiios)

“la conversacion gira en torno a los cachorros, sus travesuras como los

cuidamos, qué cosas come uno y el otro” (Janet, dueiia de Lala de 4 afios)

La forma en como los duefios engrien y/o premian a sus perros es principalmente

mediante snacks y juguetes, y en menor medida llevandolos de paseo.
PREOCUPACIONES Y TEMORES CON RELACION A SUS PERROS

Las principales preocupaciones identificadas que tienen los duefios estan en
relacion con la salud de sus perros, puesto que en muchos de los casos han tenido

problemas de la piel (alergias) y problemas digestivos desde cachorros, lo que ha sido
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un proceso muy delicado el poder curarlos, por ello, es que hoy en dia el principal temor
en los duefios estd en que sus mascotas se vuelvan a enfermar, lo que conlleva a que se

genere una mayor resistencia a probar nuevos productos.

“Hasta los 4 afios no tenia problemas, consumia PROPLAN, pero justo cuando
empezo la pandemia empezo a tener heridas en la piel y se le caia el pelaje. Mi temor
es que vuelva a recaer y por eso tengo mucho cuidado con su alimentacion”.

(Carmen, 36 afios, dueriia de Toby de 5 aiios)

“Mi perrita sufre mucho del estomago, me han dicho que hay alimentacion
especial para perritos mayores, pero me da miedo cambiarle la comida. Mi mayor
miedo es darle algo nuevo que le pueda afectar el sistema digestivo” (Carla, 33 aiios,

duena de Mocka de 12 aiios)

Como tal, siempre habra una preocupacion o dolor latente en el duefio respecto
a sus perros dado que, como se identifico al inicio, no solo son una mascota sino son
considerados como un miembro mas de la familia, por lo que tienen los mayores
cuidados posibles para que puedan estar sanos y seguir compartiendo experiencias

gratas con ellos.

CONSIDERACIONES EN LA ALIMENTACION DE SUS PERROS

La alimentacion es un factor muy importante para considerar en el cuidado de los
perros, sobre todo desde que son cachorros puesto que suelen sufrir de problemas
estomacales y llegan a ser intolerantes a ciertos tipos de comidas, lo que conlleva a que
se tenga que recurrir a distintas fuentes de informacion tanto digitales como de

especialistas (veterinarios nutricionistas). Segliin lo que comentaban las participantes:

“Desde pequeiio le doy comida cruda biologicamente apropiada (BARF), tuve
asesorias con veterinarios nutricionista” (Ana Laura, 36 afios, dueiio de Argo de 3

aiios)

“Cuando trate de cambiarle por otro tipo de comidas tenia problemas de
estémago asi que tuve que conversar con el veterinario para que me recomiende que

darle” (Valeria, 36 afios, duefia de Bella y Marcela ambas de 9 aiios)
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En el transcurso de vida de los perros, sus duefios también han tenido que ir
probando distintos tipos de comidas y marcas que pueda compatibilizar con el sistema

digestivo de sus perros y que a su vez sean de su agrado:

“Cuando era cachorro le daba una marca y luego por la enfermedad que tuvo,
busqué por internet otro tipo de comida BARF con aceite de coco y curcuma”.

(Carmen, 36 afios, dueriia de Toby de 5 aiios)

Asimismo, acompafian su alimentacion con diversos complementos que también
aporten a la salud de su perro, como frutas, verduras, vitaminas, curcuma, aceite coco,

entre otros.

“... ahora come mejor que yo, a parte tiene vitaminas, moringa y mil cosas...mis
papas no entendian por qué gastaba tanto, pero luego vieron que no se volvio a
enfermar y en casa somos pro-comida natural” (Thalia, 32 aiios, duefia de Jonds con

2 aiios)

Respecto a los habitos alimenticios en los perros, podemos concluir que la etapa
donde suele haber una mayor frecuencia de cambios en los tipos de comidas y marcas
es sobre en los primeros aflos de vida de los perros, dado que estdn mas propensos a
tener enfermedades, y en esa busqueda de poder encontrar la comida ideal/correcta, los
duefios recurren a distintas fuentes de recomendacion para poder solucionar los

problemas de salud de sus perros.

DINAMICA DE CONSUMO DE SNACKS Y ACERCAMIENTO AL
PRODUCTO

Consumo de snacks y momentos:

Todos los participantes mencionaron que si les dan snacks a sus perros
principalmente cuando los sacan a pasear y a modo de premiarlos por su buen
comportamiento. El snack es un buen recurso para el adiestramiento del perro, ya que
se cumple la teoria del condicionamiento operante de Skinner como una forma de

recompensa.

“Le doy los snacks cuando salimos a pasear, estamos jugando y también para

educarlo’. ( Ursula, 65 arios, dueiia de Simbad con 4 aiios)

34



“Si le doy, pero mds como un tema de premio” (Carmen, 36 afios, dueiia de Toby

de 5 aiios)

“Gran parte de mi inversion se va en snacks” (Thalia, 32 aiios, dueiia de Jonds

con 2 aiios)

“Si, yo sobre todo les doy cuando tengo que salir” (Valeria, 36 afios, dueiia de

Bella y Marcela ambas de 9 ajiios)

“le doy unas galletitas cuando salgo y cuando estoy comiendo” (Carla, 33 aiios,

duenia de Mocka de 12 aiios)

Respecto a los tipos de snack que les dan a sus perros, se ha identificado que no
hay una preferencia exclusiva por algtn tipo de snack segiin formato o procedencia, es
decir, algunos les dan snack tanto naturales como procesados, siendo los snacks

naturales los mas usados en momentos especiales.

“Antes de salir le doy los deshidratados, pero cuando salimos a pasear llevo

galletas de Cambo como premio” (Anna, 37 aiios, dueiia de dos perritos de 5 y 2 aiios)

“Como él es full comida natural, le compro solo snacks naturales, pero no tengo
una marca de preferencia y como se acaban rdpido las que encuentro al paso

compro” (Thalia, 32 ajios, dueiia de Jonds con 2 afios)

Se identifico que todos los duefios tienen conocimiento de la existencia de los
snacks del tipo natural, asi como de algunas marcas como lo es Barker, Rambala,

Natural home y esto qued6 validado en los comentarios que dieron.

“Averigiie en internet que son mds naturales, menos dafiino para la salud”.

(Anna, 37 afios, dueria de dos perritos de 5 y 2 aiios)

“Hice la comparativa en internet y encontré que las marcas comerciales que
venden en los supermercados son muy artificiales, y opte por lo natural, sé que le serd
mds beneficioso y son mds confiables” (Ana Laura, 36 aiios, dueiio de Argo de 3

aiios)

Incluso, algunos han preparado o quisieran preparar los snacks en casa, sin
embargo, consideran que es un proceso muy tedioso y complejo que conlleva mucho

esfuerzo y el ritmo de vida que llevan no les permita realizar esta actividad.
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“He visto videos para preparar snacks naturales, pero es demasiado tiempo para

preparar”. (Carla, 33 afios, dueiia de Mocka de 12 afios)
Factores de decision de compra y beneficios esperados de snacks naturales:

Los hallazgos de las discusiones en grupo sugieren que 3 son los principales
factores decisores que terminan siendo la “formula de éxito” para la compra de una

marca de snacks naturales:
CALIDAD + CANTIDAD + PRECIO

Es indispensable que el producto pueda superar las expectativas por parte de los
duefios desde la calidad, donde se valora el aspecto nutricional que puede proporcionar
los snacks en la dieta alimenticia de los perros, asi como la preferencia por el no uso de
insumos quimicos. Sin embargo, debe haber un balance entre el precio y cantidad, para

que sean los factores gatillantes en el consumidor.

“Que no le haga mal, lo mas natural posible para que no le cause alergias, que
no sea tan caro. Uno ahora tiene que evaluar precio / calidad / cantidad / variedad de

productos”’. (Janet, dueria de Lala de 4 aiios)

“Trato de ver lo economico con la cantidad, los snacks naturales le duran
segundos, pero también la calidad no es que le compre algo que muy barato y que
venga un montén porque si es artificial me va a salir mds caro cuando se enferme”

(Ana Laura, 36 aiios, duefio de Argo de 3 aiios)
Lugares preferidos para la compra de snacks para perros:

En la actualidad, los participantes declaran que prefieren comprar los snacks
(naturales y/o procesados) en los supermercados como Plaza Vea, Wong entre otros, asi
aprovechan cuando realizan sus compras. Sin embargo, parte de los participantes aun
compran en tiendas/veterinarias especializadas. La preferencia por la compra en
supermercados esta dada por el hecho que pueden encontrar variedad de formatos y

sabores de snack, asi como ofertas que pueden resultar atractivas para el consumidor.

“Los snacks los compro en supermercados, me parece bueno q ahora los
naturales también se vendan ahi, antes era solo online y era mds dificil encontrarlos,

y por lo menos una vez al mes piso un supermercado, si los pido online es para cada
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2 meses por una compra grande porque hay un gasto por delivery” (Thalia, 32 ajios,

dueria de Jonds con 2 aiios)
EVALUACION DE LA PROPUESTA DEL PRODUCTO
Sobre el producto y sus caracteristicas

Cuando se presento la idea de producto que se quiere comercializar, la propuesta
tuvo un alto nivel de aceptacion a nivel de atributos y beneficios del producto para los
perros, destacando principalmente la composicion de refuerzos nutricionales como la
maca, kion y ciircuma, elementos que se perciben como un valor diferencial respecto

a la oferta actual de este tipo de productos.

“Si, muy interesante por los ingredientes naturales y beneficios”. (Valeria, 36

afios, dueria de Bella y Marcela ambas de 9 aiios)

Pero también se debe tomar en cuenta la variedad de productos y sabores para que

el perro no se “aburra”:

“Se destaca los refuerzos en los snacks, pero con mayor variedad de sabores, en
cordero, en pavo, deberian ser mds suave o pedazos mds chicos para que duren mds”

(Anna, 37 afios, dueria de dos perritos de 5 y 2 aiios)

“Interesante que tenga los refuerzos y también con otros tipos de comidas como
el salmon, pejerrey y que vengan en porciones pequeiias” (Ursula, 65 afios, dueiia de

Simbad con 4 aiios)

Otro punto importante para destacar es el tipo de presentacion de los snacks, donde
deberia haber una variedad de tamafios, ya que no todos los perros comen igual, y

teniendo diferentes formas como de bolitas o huellitas.
Sobre el precio

En una indagacion preliminar las participantes mencionaron que el precio que
estarian dispuestas a pagar por un paquete de snacks de 100 gramos con las
caracteristicas que se presentaron estaria entre el rango de los 15 a 20 nuevos soles como
maximo. Este monto podria aumentar siempre y cuando también aumente la cantidad

de gramos.

Sobre la marca Woof Nutrinatural

37



Al escuchar el posible nombre de la marca, se sugirié que sea un nombre mas corto
y tal vez en espafiol, puesto que la palabra “WOQOF” ya existe en otros productos y

puede confundir al consumidor.

“El nombre es muy repetitivo, algo mds corto e impactante deberia ser” (Thalia,

32 anios, dueiia de Jonds con 2 aiios)

“Si me gusto, pero el nombre es muy comun en todos lados” (Shiara, 25 aiios,

dueiia de 4 perros de 1 a 7 ajios)

4.3.5 Conclusiones

Los resultados de este estudio cualitativo nos indican que el amor de los duefios por
sus perros los lleva a considerarlos como un “hijo” o “un miembro importante de la
familia”; es por ello, que su principal preocupacion gira alrededor de la alimentacion

como base para mantener la buena salud y bienestar de sus perritos.

Asimismo; los duefios principalmente frecuentan los parques, lugar en donde
suelen socializar mucho entre si, les gusta compartir informacién, vivencias y
consejos relacionados a sus perros, a tal punto de crear y pertenecer a grupos whatsapp

como “La mancha del parque”.

Con respecto al consumo de snacks, todos los duefios entrevistados lo usan y
coinciden en que es una formar de engreir y premiar a sus perritos; sin embargo, al
ser parte de su alimentacion también cuidan mucho la calidad y composicion del snack,
identificando que los duefios tienen conocimiento de los snacks naturales y en muchos
casos los consumen ya que los consideran saludables y seguros frente a los snacks

procesados.

Es importante indicar que en los focus group se han identificado que los principales
factores en la decision de compra de un snack natural son “Calidad + Cantidad +
Precio”, los duefios buscan un producto confiable, beneficioso con una proporcion y

precio adecuado para un consumo continuo. Esperan que los snacks estén siempre
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disponibles en lugares de compra frecuente y facil acceso como supermercados y pet

shops.

Con lo detallado, se detecto entre los participantes del estudio, una aceptacion por
los snacks naturales y por la propuesta de producto presentada con relacion a los

beneficios y precio sugerido, que se validara con la investigacion cuantitativa.

4.4 Investigacion Cuantitativa: Encuestas

La investigacion cuantitativa tiene como objetivo confirmar los habitos
alimentarios y de cuidado de los perros, y conocer la evaluacion y aceptacion de la idea

de producto.

Para el analisis cuantitativo hemos empleado la metodologia de encuesta a través
de la elaboracion de un cuestionario estructurado, dirigido a los duefios y/o responsables

del cuidado de sus perros de Lima Metropolitana de los NSE A y B.

Los datos fueron recabado a través de un cuestionario estructurado compuesto de
cuarenta preguntas utilizando la herramienta Google forms; asimismo, el instrumento
fue previamente validado a través de una prueba piloto (n=30) donde se asegur6 su

entendimiento y confiabilidad.

Las caracteristicas de la muestra y consideraciones para la encuesta son las siguientes:

e El publico objetivo comprende personas adultas entre 25 y 65 afios que viven en
lima metropolitana y son duefios o responsables del cuidado de perros.

o La encuesta fue publicada en redes sociales (Facebook, Linkedin), asi como
también fue enviada por correo electronico a los estudiantes de ESAN.

e [amuestra final es de 250 personas

e El periodo de recoleccion de datos fue del 15 de octubre al 31 de noviembre.
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El tamafio de la muestra obtenido se encuentra dentro del rango sugerido para
estudios de prueba de mercado (Malhotra, 2016), que establece un tamafio minimo de

200 casos.

4.4.1 Objetivos de la encuesta

a.Objetivo General

Recopilar datos y consolidar informacion estadistica sobre los duefios de perros de
Lima Metropolitana de los NSE A y B con el fin de conocer los habitos alimentarios y
cuidados de los perros, determinar la aceptacion y viabilidad de la propuesta de negocio,

y conocer la evaluacion del concepto de producto.

b.Objetivos Especificos

e Conocer los habitos, frecuencia, locales de compra y preferencias de snacks de
dueios y/o responsables de perros.

e Conocer las marcas de snacks naturales para perros mas utilizadas y reconocidas
del mercado local.

e Conocer los atributos que influyen en la intencién de compra de los snacks para
perros.

e Determinar la intencion de compra del concepto de producto.

e Determinar los factores de aceptacion o rechazo del concepto de producto.

e Conocer las preferencias de canales de comunicacion e informacion.

4.4.2 Analisis de resultados

El publico objetivo comprende personas adultas con edades entre 25 y 65 afios que
viven en lima metropolitana y son duefios o responsables del cuidado de perros. La
encuesta realizada tuvo un total de 250 encuestas validas, de las cuales el 61.2% fueron
mujeres y 38.4% hombres. Ademas, el 48.4% se encuentra en el rango de edades desde
31 a 40 afios y 35.2% de los encuestados tiene mas de un perro bajo su responsabilidad.

En la Tabla 4.6. se detallan las caracteristicas de la muestra.
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Tabla 4.6. Caracteristicas de la muestra — Inv. Cuantitativa

Numero %
Masculino 96 38.4%
Sexo Femenino 153 61.2%
No se identifica 1 0.4%
Hasta 30 afios 78 31.2%
Grupos de edad de 31 a 40 afios 121 48.4%
41 afios a mas 51 20.4%
1 perro 162 64.8%
. 2 perros 52 20.8%
cc:sgtldad de perros en 3 perros 18 72%
4 perros 11 4.4%
5 perros a mas 7 2.8%
Total de encuestas validas 250

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al lugar de residencia y NSE, se determino que el 61.6% del total de
encuestados viven en las Zonas 6 y 7, correspondientes a la distribucion por NSE
APEIM 2021, las cuales concentran el mayor porcentaje de habitantes pertenecientes a
los NSE A/B. En el Anexo 3 se encuentran datos adicionales del perfil de la muestra
como las zonas de residencia de Lima de los encuestados, cantidad de hijos en el hogar,

rango de ingresos por mes por familia, ocupacion y educacion de los duefios.

Los resultados de la encuesta revelaron que un 89.2% de personas considera a sus
perros como un hijo o un miembro mas de la familia y suele engreirlos principalmente

con comida (50,4%) y jugando con él/ellos (22.8%). (Figuras 4.1y 4.2)

Figura 4.1. “Consideracion que tiene el duefio por su perro”

60.0% 53.6%
50.0%
40.0% 35.6%
30.0%
20.0%
10.8%
10.0%
R
0.0%
Como un hijo  Un miembro  Una mascota Otro
mds de la
familia

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.2. “Formas de engreir al perro”

60.0%

50.4%
50.0%
40.0%

30.0%

22.8%
0,
20.0% 12.8%
8.8%
10.0% I 5.2%
oo m B
Con comida Con Con Con paseos Jugando
Juguetes accesorios con él

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al consumo de snacks, se encontr6 que el 87.6% de los duefios le da
snacks a su perro, de los cuales 67,6% consume snacks naturales. En relacion con el
tipo de snack que suelen consumir, existe preferencia por snacks de ingredientes mixtos

(36.7%) y deshidratados en porciones pequeiias (22.2%).

Cabe resaltar que el 49.3% de los duefios alternan snacks naturales con snacks
procesados debido a la dificultad de la obtencion de snacks naturales por su baja
presencia en el mercado. Coincidentemente, se determiné que las marcas mas conocidas
son Mimaskot, Doguitos, Ricocrack y Dog Chow que son marcas de snacks procesados.
En el Anexo 4 se muestra el detalle del conocimiento de marcas del mercado local tanto

de snacks naturales como procesados.

Con respecto a los atributos que son mas valorados al momento de elegir un snack
natural, se identifico que estos son la calidad, los ingredientes del producto y si el snack
es del agrado del perro. En la Figura 4.3 se muestran los resultados en orden de
preferencia de los diferentes atributos considerados, los cuales fueron evaluados

mediante una escala de Likert de 5 puntos.
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Figura 4.3. “Valoracion de atributos al momento de elegir un snack”

[La calidad]
5
[La marca] [Ingrediente(s)]
(La facilidad de uso] [La preferencia de mi
perro]
[La cantidad] [Beneficios afiadidos]
[La recomendacidn] [El precio]

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se determino que el principal motivo por el cual las personas le dan snacks
a su perro es para premiarlos (40.4%) y en segundo lugar para educarlos (24%). (Ver

Figura 4.4).

Figura 4.4. “Motivos por el que se da snacks al perro”

45.0%

40.4%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0% 24.0%
. 0
) 19.1%
20.0% 16.4%
15.0%
10.0%
5.0%
0.0%
Al premiar Al educar Sin momento En paseos

especifico

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto a los habitos de compra, las personas suelen adquirir los snacks en
supermercados (35.0 %) y pet shops (33.2 %) (ver Figura 4.5), con una frecuencia de

compra mayormente de una vez al mes y hasta de 3 unidades (40.2%).
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Figura 4.5. “Lugares donde suelen adquirir los snacks

40.0%
35.0%
35.0% 33.2%
30.0%
25.0%
20.0%
15.2%
15.0%
10.2%
10.0%
6.1%
5.0% .
0.0%
Compra en Compra en Pet Compra en Compraen Compra por
Supermercado Shop veterinaria Tienda Online Delivery

Fuente: Elaboracion propia

Con relacion al uso de redes sociales, se determin6 que un 83.6% usa redes sociales
para la compra de productos y/o servicios. Ademas, suelen informarse sobre cuidado
de perros preferentemente a través de Instagram (43.5%), seguida de Facebook (30.9%)
y TikTok (21.2%), siendo Instagram (44.5%) y Facebook (29.4%), las principales redes

sociales para realizar compras online de comida para perros. (Ver Figura 4.6).

Figura 4.6. “Uso de las redes sociales para informacion y compra de alimentos para perros”

50.0%
25.0% 43.5% 44.5%
40.0%
35.0% 9
20.0% 30.9% 29.4%
. 0
25.0% 21.2%
20.0% 16.5%
15.0%
10.0% 7.4%
5.0% o 2.2% 3.5%
0.8% -
0.0% — -
Instagram Facebook Tik Tok Web No uso
B Se informa del cuidado para perros m Compra alimento para perros

Fuente: Elaboracion propia
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Luego de la obtencién de datos sobre los habitos de compra de los duefios y/o
responsables de perros, se hizo la presentacion del concepto de producto, para el cual

se brindo la siguiente informacion:

“A continuacion, te vamos a presentar un nuevo snack. Ahora sus perros podrdn
disfrutar y mejorar su vida con un snack saludable y 100% natural. Llego un snack
que proporciona bienestar y salud a través de alimentos reales, saludables y 100%
natural. Este nuevo snack es saludable, nutritivo y 100% natural.

Sus ingredientes no tienen saborizantes ni artificiales anadidos, estan enfocados
en complementar las necesidades nutricionales del perro a favor de sus articulaciones,
sistema inmune y piel. Sus componentes aportan dcidos grasos, omega 3 y 6, hierro,
calcio, colageno, entre otros nutrientes en su consumo. Estd reforzado con curcuma,
kion y maca, reforzando el sistema inmune y aportando antioxidantes.

Este nuevo snack estd respaldado por un especialista veterinario y aprobado para
el consumo por SENASA. Podra ser encontrado en todas las tiendas especializadas en
mascotas y en su tienda virtual en paquetes de 100gramos a un costo de 20 soles. Este

nuevo snack es amor, bienestar y salud en un snack.”

La idea del producto presentd una buena aceptacion, donde el 84.0% de los duefios
declararon que definitivamente / probablemente lo comprarian, mientras que un 12.4%
no esta seguro, y solo un 3,6% no mostrd intencion de compra. Ademas, se determind
que, del grupo de duefios que no le da snacks a sus perros (12.4%), el 58% si estaria

dispuesto a comprar nuestro producto.

En el caso de los encuestados que no mostraron intencion de compra (3.6%), un
40.0% de ellos indico que el motivo es el precio, ya que su disposicion de pago estaba
por debajo de los 10 soles. Los motivos secundarios fueron por empaque (17.5%) y por

desconocimiento (12.5%).

Ademas, se evidencidé una mayor intencion de compra en mujeres y una reduccion
de la intencion de compra segun se incrementa la cantidad de hijos dentro del hogar.
Desde un 86% en intencion de compra en personas sin hijos, 81.2% con 1 a 2 hijos y

77.8% con mas de 2 hijos. (Ver Figura 4.7)
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Figura 4.7. “Intencion de compra segun la cantidad de hijos en el hogar’

100 85.9%
80
81.2%
60
77.8%
40
) i
O — — —
No tiene hijos 1-2 hijos Mas de 2 hijos
mm Definitivamente Probablemente
No estoy seguro(a) mmmm Definitivamente no
Probablemente no =% Intencion

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, el 58.4% indic6 por lo menos un ingrediente preferido y 41.5%
no mostro preferencia por algin ingrediente. En cuanto a los ingredientes preferidos,
en primer lugar, se tiene la proteina animal (40,6%); en segundo lugar, superalimentos
(19.5%) como curcuma, kion, maca, entre otros, y en tercer lugar, verduras y frutas

(14.0%). En el Figura 4.8 se muestra el detalle de las categorias de ingredientes

preferidos de snacks naturales.

Figura 4.8. “Ingredientes preferidos en los snacks naturales’

45.0%
40.6%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%

20.0%
14.1%
15.0% ’

9.4% 9.4%
10.0%
5.0%
0.0%

Proteina animal Viscerasy  Verdurasy frutas Tubérculo -
drganos Camote

Fuente: Elaboracion propia

46

)

19.5%

Superalimentos

y
multivitaminicos

5

7.0%

Ingredientes
variados



Finalmente, en el caso de nuestra propuesta de producto, se determind que las
personas que tienen intencion de compra sobre nuestra propuesta de snack natural
comprarian en promedio 3 unidades por mes. Lo que representa que el interés por el
producto no disminuye la compra regular ya que el consumo actual también es de 3

unidades por mes.

4.4.3 Hallazgos y conclusiones

e La investigacion cuantitativa permitio validar el concepto de producto,
obteniéndose una intencion de compra positiva de 84.0%. Ademads, se obtuvo
informacion estadistica sobre los duefios de perros de Lima Metropolitana de los
NSE A y B que permitio validar e identificar habitos de compra, preferencias y
oportunidades para la propuesta de producto.

e Se encontrd que 89.2% de los duefios consideran a sus perros como un hijo o un
miembro mas de la familia y le demuestra su afecto mediante comida (50,4%), lo
cual refuerza los resultados obtenidos de la investigacion cualitativa, demostrando
el fuerte sentimiento que tienen los duefios hacia sus perros hoy en dia y
evidenciando la preocupacion en su alimentacion.

e Se identifico como oportunidad un nuevo formato en base a verduras y frutas. Si
bien estos ingredientes estan presentes en marcas internacionales, aiin no se tienen
propuestas en el mercado local.

e Dentro de las preferencias de ingredientes también se consideraron los
superalimentos, lo cual refuerza nuestra propuesta de utilizar la ciircuma como
aditivo en todas las presentaciones.

e Se verifico que existe una alta preferencia por snacks de ingredientes mixtos y del
tipo deshidratados (59%), lo cual est4 acorde a nuestra propuesta de producto.

e Los datos obtenidos en la investigacion cuantitativa permitiran realizar el
dimensionamiento del mercado total y potencial, lo cual permitira estimar la

demanda potencial que tiene el producto.
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Esta informacion establecera las bases para los siguientes capitulos donde se
desarrollaran las estrategias de marketing, administrativas y operativas de la propuesta

de negocio.

4.5. Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda ha sido realizada en base a la informacion obtenida
de la investigacion cuantitativa realizada mediante encuestas y tomando en cuenta los
datos de estudios estadisticos sobre poblacion del distrito de Lima Metropolitana

pertenecientes al NSE A|B, con por lo menos un perro en el hogar.

La determinacion de la demanda permitirda dimensionar el mercado total e

identificar el mercado potencial para nuestra propuesta de producto.

4.5.1 Estimacion del mercado total y disponible
Para determinar el mercado total se considero a la poblacion de hogares que cuentan
con por lo menos un perro y que pertenecen al NSE AB de Lima Metropolitana,

equivalente a 572,987 hogares (APEIM 2021 y CP12018).

Tabla 4.7. Estimacion de mercado total

Caracteristicas Datos . Fuente de Resultados
informacion
Total Hogares Lima 2,980,118 | APEIM (2021)
Hogares Lima NSE A-B 22.10% APEIM (2021) 658,606
;Ie(;%?)res Lima NSE A-B con por lo menos un 87% CPI (2018) 572,987

Fuente: APEIM 2021, CPI 2018 - Elaboracion propia

Asimismo, en funcion al porcentaje de personas que les da snacks a sus perros (87.6%)
y a la cantidad de compra estimada al mes (300gr por mes) segln los resultados de la
investigacion cuantitativa, se determind un tamafio de mercado disponible de 1,927

toneladas.
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Tabla 4.8. Estimacion del Mercado disponible en tonelada / anual

Consumo

Mercado
efectivo
Tonelada/anual

Promedio de Promedio de
Q % consumo Bolsa | consumo Bolsa
100gr/Mes 100gr/Anual

Hogares con %
por lo menos 572,987 OO 501,937 88% 32 384
un perro Snacks

Fuente: Elaboracion propia

4.5.2 Estimacion del mercado potencial

El mercado o demanda potencial estd conformada por las personas que le dan
snacks a su perro y tienen intencion de compra hacia nuestra propuesta de producto, la
cual, de acuerdo con la investigacion cuantitativa realizada fue de un 84.0%.
Adicionalmente, se toma en cuenta el porcentaje de personas que no le da snacks a su
perro (12.4%), pero que, al conocer nuestra propuesta de producto, si mostré una
intencion de compra (58%). Con esta informacion y, tomando en cuenta la cantidad y
frecuencia de compra estimada de snacks naturales en un mes y en un afio, se calculd
un tamafio de mercado potencial de 1,723 toneladas (462,836 hogares). En la Tabla 4.9
se detallan los calculos realizados para la estimacion del mercado potencial. Cabe
resaltar que para este calculo se consider6 como intencion de compra la respuesta
“Definitivamente lo compraria” (26.4%) y “probablemente lo compraria” (57.6%).

Adicionalmente se ha realizado la estimacion de una demanda 4cida considerando
solamente a los duefios de perros que respondieron “Definitivamente lo compraria”,
tanto los que si les dan snacks a sus perros y definitivamente comprarian el producto
(30%) como los que no les dan snacks y definitivamente comprarian el producto (3%),
obteniéndose un tamafio de mercado potencial de 151,270 hogares (578 toneladas), (Ver
Tabla 4.10). Con esto se valida el potencial de la demanda, la cual se encuentra por
encima del consumo actual de snacks para perros (343,7 toneladas) segin Euromonitor

2022.

Asimismo, en el presente trabajo se ha tenido en cuenta la estimacion de demanda
con las respuestas “probablemente lo compraria” y “definitivamente lo compraria” para

la definicion de los objetivos de market share y penetracion de mercado.
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V. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo desarrollaremos el plan estratégico para nuestra propuesta de
negocio, basandonos en el analisis realizado sobre el entorno del mercado, tanto
externo como interno y de la competencia, determinando los factores mas relevantes

definidos como oportunidades y amenazas para la viabilidad del negocio.

Finalmente, sobre este analisis determinaremos la vision, mision, valores,
estrategia competitiva, propuesta de valor y modelo de negocio, con las que

definiremos el rumbo que seguira la empresa.
5.1 Vision, Mision y Valores
5.1.1 Vision
Ser la marca de complementos nutricionales para perros a base de ingredientes
100% naturales con la mayor comunidad de Dog Lovers y con presencia a nivel
nacional; reconocida por la calidad de sus productos, precios justos y por su aporte
al bienestar fisico y emocional de los perros.

5.1.2 Mision — Proposito

Mejorar la vida de las mascotas y de sus familias, proporcionando amor,

bienestar y salud a través de alimentos reales, saludables y 100% naturales.

5.1.3 Valores

Espiritu de servicio: Informamos y educamos sobre la tenencia y alimentacion
responsable, para que los duefios tomen las mejores decisiones sobre el bienestar de
su mascota; y orientamos nuestra propuesta de productos al beneficio tanto del perro

como del duefio.
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Pasion: Nos guia nuestro amor por las mascotas y nos apasiona su bienestar, por lo

que buscamos siempre las mejores soluciones para brindarles calidad de vida.

Integridad: Somos transparentes y responsables por la calidad de nuestros productos
y nos aseguramos de que estos lleguen en Optimas condiciones a los engreidos de
casa. Priorizamos el respeto por la integridad de los perros antes que nuestro

beneficio propio.

Compromiso: Estamos comprometidos con la salud y la necesidad de alimentacion
real de nuestros perros, por lo que nos esforzamos por brindarles la mas alta calidad

en nuestros productos.

Mejora continua: Nuestro esfuerzo por innovar, desarrollar y buscar nuevos y
mejores productos es permanente, estamos abiertos a innovar y mejorar nuestros

productos y procesos en beneficio de la salud y bienestar de los perros y duefios.

5.2 Estrategia Competitiva de Porter

Nos hemos basado en las estrategias genéricas de Porter (2009) para definir
como nuestra estrategia competitiva de negocio la “Estrategia de enfoque en
diferenciacion”, centrandonos en las necesidades de un segmento especifico, como
son las personas de NSE A/B de Lima que aman y consideran a su perro como parte
importante de su familia, buscando en todo momento cuidarlos y contribuir en su

salud y bienestar.

Con esta estrategia de enfoque, buscamos desarrollar productos deliciosos 100%
naturales (snacks) que también contribuyan a la salud y que actiien como un

complemento nutricional Ad hoc a necesidades especificas de sus perros.
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5.3 Propuesta de valor

Para definir nuestra propuesta de valor, basados en los resultados de nuestra
investigacion cualitativa (Focus Group) Yy cuantitativa (encuesta) hemos
desarrollado previamente el mapa de empatia y el buyer persona que representa el
perfil ideal de cliente para nuestro producto, con la finalidad de no solo conocer sus
caracteristicas demograficas, sino también identificar y entender sus necesidades,
comportamientos, motivaciones y preocupaciones en las que se basard nuestra

propuesta de valor.
Procedemos a presentar el mapa de empatia que describe de manera emocional
el perfil de nuestro cliente, detallado en el Figura 5.1, asi como el perfil del cliente

mas humanizado y personalizado en el buyer persona que se detalla en el Figura 5.2.

Figura 5.1. Mapa de Empatia

éQué piensa y siente?

Siente un gran amor por su perroy lo considera un miembro importante de familia.
Entiende que la alimentacién y la de su perro es importante para su bienestar.
Sueiian con que su perro(s) viva feliz y los acompaiie por muchisimo tiempo.
Cree en que los perros tienen derecho a una alimentacion saludable y de calidad.

éQué escucha? éQué ve?
Las experiencias y recomendaciones de otros
dueiios de perrosy de su veterinario.
Podcasts y tendencias que el mercado ofrece para
el cuidado de los perros.

Que mejorar la alimentacion mejora también la
calidady tiempo de vida de su perro.
Escucha sobre nuevas marcas, beneficios y
presentaciones de snacks.

Una variedad de alimentos para perros pero no
todas dan informacion o garantizan una buena
nutricion.

¢ Perros longevos con dietas naturales y saludables.
Perros que fallecen a temprana edad o se
enferman por no tener el cuidado que necesitan en
su alimentacion, nutricion y salud

El amor incondicional de su perro.

éQué habla y hace?

*  Comparte sus experiencias con el cuidado, salud y la alimentacion de su perro.
Averigua en redes sociales la existencia de nuevos ali s saludables para su mascota.
Invierte en una alimentacion de calidad, cuidado y recreacion de su engreido.

Dolores Necesidades
*  Que su perrose muera a temprana edad o se enferme por una inadecuada *  Mejorar la calidad de vida de su perro asegurando su bienestar y un tiempo de
alimentacion. vidamucho més largo.
La poca variedady los pocos puntos de venta de productos de alto contenido *  Un perro saludable sin carencias nutricionales y enfermedades de la piel.
nutricional para perros. *  Un producto (Snacks) con el cual pueda engreir y/o premiar a su perro sin
* La falta de tiempo para les médicos i y cuidados extras de su dejar de cuidar y contribuir en su bienestar.
perro.

Fuente: Elaboracion propia
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Con base en las necesidades identificadas se plantea la propuesta de valor
utilizando el Lienzo de Propuesta de Valor del modelo CANVAS (Osterwalder y
Pigneur, 2011), en el que se detallan las alegrias, esfuerzos y frustraciones de nuestro

publico objetivo y las actividades de valor que buscamos ofrecer para satisfacer estas

necesidades segun Figura 5.3.

Figura 5.3. Lienzo de Propuesta de valor

Mapa de Valor

canal online.

Creadores de Alegrias

Contenido de valor via streaming.
Espacios digitales para educar e
intercambiar informacién y
experiencias sobre la alimentacién '
saludable. (comunidad)

Aliviadores de frustraciones

Trabajo en I+D (Productos Funcionales y
saludables)

* Asegurar precios justos en todos los niveles

de la escala de distribucion.

+ Certificacion de especialistas (nutricionista

valiosa para el cuidado
Productos y Productos deliciososy funcionales de superro. N
Servicio Ser parte de una comunidad. Trabajo
Fécil y multiple accesoa X
Snacks productos nutritivos. . “D;J\j‘i_;':r"::"-
hidr: ili i
(ljgi)%dn:::?aolzls y CD Informacion para
nutritivos.

Delivery . de alimentos
Venta a través de Frustraciones Preparacion.
distribuidoresy de Controles

Perfil del Cliente

Alegrias

Engreir y cuidar a su perro
Darle los mejores productos
Recibir consejos e informacién

una buena eleccién

No encontrar una adecuada veterinarios.
relacion calidad — precio.
No contar con variedad de
opciones.

Una mala salud de su perro
No saber donde adquirir
productos saludables.

veterinario).
* Multicanales: Web , tiendas especializadas
y red multinivel.

Fuente: Elaboracion propia

Como se grafica en el lienzo la propuesta de valor se basa en el desarrollo de
productos (snacks) como complemento nutricional 100% natural, que no solo son
beneficiosos para la salud, sino que sus ingredientes estan enfocados en contribuir a una

necesidad nutricional especifica del perro, como: refuerzo de las articulaciones, sistema

inmune, antioxidantes, piel, etc.

Asimismo, busca educar y generar un cambio hacia una alimentacion consciente y

natural, con una comunidad que se beneficie y que participe activamente.
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5.4. Modelo de Negocio —- CANVAS
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

En este capitulo se plantean las estrategias y tacticas especificas de marketing y
gestion comercial que se deberan seguir para lograr los objetivos establecidos en el
mapa estratégico, para determinar el entorno en el cual se desenvolverd nuestra
actividad de negocio, y para desarrollar una marca que aporte valor a nuestro ptblico

objetivo.

6.1 Objetivos de Marketing

6.1.1 Objetivo General

Presentar un plan que permita posicionar muestra marca de snacks naturales para

perros entre las primeras opciones seleccionadas por parte de nuestro ptblico objetivo.

6.1.2 Objetivo Especificos

Las acciones presentadas en este capitulo tienen como objetivo:

e Posicionar a la marca en el TOM de nuestro publico objetivo.

e Lograr un awareness de la marca de un 80% en nuestro publico objetivo.

e Obtener un minimo de 500 suscriptores en la pagina web del negocio al final del
periodo 2024,

e Alcanzar una cobertura de venta del 80% en los distritos de la Zona 6 y Zona 7, y
del 20% en los distritos de la Zona 8 y Zona 2 de Lima Metropolitana en el primer
afio.

e Obtener un market share del 5% en la categoria con volumen de venta en soles de
s/ 983, 489 en el primer afio.

e Tener presencia en las principales cadenas de Pet Shop y Supermercados de Lima

Metropolitana.

6.2 Mercado objetivo
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6.2.1 Mercado de alimentos para perros en el Peru

El consumo de alimentos procesado para perros presenta niveles de crecimiento
importantes en los Ultimos afios y se estima seguira esta tendencia en los siguientes.
Especificamente, en el aflo 2022 en comparacion con el 2021 la venta de alimentos para
perros en soles crecié un 10.9% totalizando S/. 1,149.8 millones y 7.8% en volumen
llegando a 85,426.9 toneladas en ventas al consumidor, con una proyeccion de

crecimiento para los proximos afios de 8.7% anual (Euromonitor, 2023).

Los alimentos secos representan el segmento mas importante de la categoria con una
venta de S/.1,030.60 millones en el 2022 (89.6% de participacion, seguida por los
alimentos hiimedos, 8.6% de participacion y, finalmente, los snacks para perros que en
el 2022 vendieron S/. 19.8 millones representando actualmente el 1.7% del mercado de
alimentos para mascotas con una proyeccion de crecimiento sostenible para los
siguientes afios (Euromonitor, 2023). En su analisis del mercado de alimentos para
perros, Euromonitor (2023) sefiala que el crecimiento del consumo de alimentos
procesados resulta del aumento en la tenencia de perros (+20% en los ltimos 5 afios),
la humanizacién de las mascotas, mayormente en los niveles socio econémicos mas
altos y, mas recientemente, pela necesidad de compafiia para los duefios y nifios
acentuada por las restricciones de convivio social impuestas por la cuarentena del

COVID-109.

Tabla 6.1. Poblacion de perros en el Perti

2017 2018 2019 2020 2021 2022 CAGR

Perros pequeiios (hasta 9 kg) 1,632 1,696 1,764 1,859 1,939 2,015 3.6%
Perros medianos (de 9 a 23 kg) 1,900 1,944 1,990 2,061 2,113 2,161 2.2%
Perros grandes (23 kg a mas) 774 779 785 801 807 813 0.8%
Total 4306 4,419 4,539 4,721 4,859 4,989 2.5%

Fuente: Euromonitor (2023)

6.2.2. Mercado Objetivo

Se estima que en Lima 1,789,000 hogares (60%) tiene al menos un perro y,
572,987 son hogares de nivel socioeconémico A/B (CPI, 2018; APEIM, 2021).

Considerando estos datos y en base a los resultados de la investigacion cuantitativa
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se determind como mercado potencial 236,046 hogares con al menos un perro de
Lima Metropolitana de las zonas 6,7,8 y 2 con mayor concentracion del publico
objetivo de NSE A|B, de los cuales como mercado objetivo se ha estimado una

penetracion de 2% que refiere a 4,721 duefios de perros.

Tabla 6.2. Tamafo de mercado Objetivo

Hogares Lima NSE A-B con por lo

572,987
menos un perro
Mercado Potencial segun estudio
(Lima NSE A-B con por lo menos 462,836

un perro)

Mercado Potencial segun estudio
(Lima NSE A|B con por lo menos 236,046
un perro de laZona 6,7,2y 8)

Mercado Objetivo ler afio (2%

del mercado potencial) 4,721

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, estos hogares no los podemos encontrar en redes sociales como tal
por lo que se realiz6 un ejercicio que nos permita saber a cuantas personas (usuarios en
redes sociales) podemos alcanzar e impactar con nuestros mensajes como marca.
Teniendo en cuenta que Facebook & Instagram son las redes sociales con mas usuarios
anivel Pera (META, 2023), tomaremos su universo como mercado disponible en redes
sociales, teniendo en cuenta que existe una duplicidad de audiencias bastante alta con
otras redes sociales como Tiktok, YouTube, entreotras, aproximadamente +90% de

duplicidad segin TGI (Target Group Index) Estudio de Kantar Ibope Media.

La duplicidad de audiencias que hay en redes sociales es algo comun ya que una
misma persona tiene perfiles en Facebook, Instagram y probablemente en TikTok, esto
hace que podamos medir el universo en redes sociales con la red social con mas de

usuarios.
Como perspectiva, Meta, es una herramienta que permite gestionar campaiias

publicitarias en Facebook e Instagram. Permite conocer antes de salir con cualquier

comunicacion de una marca, pagada o no pagada, la audiencia a la que vas a impactar.
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Para conocer el mercado disponible en redes sociales para la marca Forever, se ha
considerado el publico objetivo demografico y social que se obtuvo en las encuestas
detalladas en el capitulo de 4. Personas adultas con edades entre 25 y 65 afios que viven
en lima metropolitana y son duefios o responsables del cuidado de perros. Por lo que se
determing, edad, genero, zonas de lima e intereses en perros en la herramienta y se

encontr6 que hay un mercado disponible de 1,700,000 a 2,000,000 de personas.

Figura 6.1 Definicion publico disponible en Facebook & Instagram

Definicion del pablico
Tu seleccién de publico es relativamente amplia.

Especifico Amplio

Tamafio del publico estimado: 1.700.000 - 2.000.000 €

Las estimaciones pueden variar considerablemente a
lo largo del tiempo segun tus selecciones de
segmentacion y los datos disponibles.

Fuente: Meta Business Manager — Administrador de anuncios

6.3 Estrategia de Segmentacion

Para definir el segmento objetivo se ha considerado las etapas de segmentacion
desarrollando primero el mercado de referencia que determina el negocio en el que se

busca estar, luego el macrosegmento para finalmente definir nuestro farget.

6.3.1 Mercado de Referencia: Como se detalla en el Figura 6.2 nuestro mercado de

referencia son los alimentos de placer para perros, mas conocidos como Snacks.
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Figura 6.2. Mercado de referencia de snacks para perros

Funciones|Necesidades

Cuidar su salud
Alimentar nutritivamente

Engreir
Premiar

Grupo de

= compradores
Snacks Naturales Duefios de  Criadores  Albergues

perros en de perros para perros

Snacks caseros general.

Snacks Procesados

Tecnologias

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.2 Macrosegmento: Se basa en la eleccion de Producto-Mercado, centrada en cubrir
todas las necesidades de los duefios de perros a través de una tecnologia como la de

snacks naturales, detallada en el Figura 6.2.

Figura 6.3. Macro segmento de snacks para perros

Funciones|Necesidades

Cuidar sy salud

Alimentar nutritivgmente

ngreir
Premiar

Grupo de
compradores

Snacks Naturales Duefios| de  Criadores  Albergues

en de perros para perros

Snacks caseros general.

Snacks Procesados

Tecnologias

Fuente: Elaboracion Propia

6.3.3 Microsegmentacion: Para la estrategia de segmentacion nos hemos basado en una
segmentacion descriptiva con criterios demograficas, geograficas y psicograficas; asi

como en una segmentacion por los beneficios buscados y segun estilo de vida.
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Demografica: Hombres y mujeres de 25 a 65 afios que tienen como mascotas

a perros, de NSE Ay B.

Geografico: De Lima metropolitana.

Psicografica: Amantes de los perros que buscan engreir y/o premiar a su

mascota, dandole lo mejor y cuidando siempre de su salud.

Beneficios buscados: Calidad (aspecto nutricional | salud) y practicidad en la

compra.

Estilos de vida: Modernas y sofisticados.

Targeting: Las personas que consideran a su perro como un miembro
importante de su familia, de niveles socioeconomicos A|B de Lima
Metropolitana, de 25 a 65 afios que buscan cuidar de su salud, engreirlos y/o
premiarlos de manera sana y nutritiva, con un estilo de vida modernas y

sofisticado.

Se determina implementar una estrategia de segmentacién indiferenciada

(marketing masivo) teniendo en cuenta los factores comunes de nuestro segmento

objetivo. Esto basado en que en la investigacion cuantitativa se determiné que todos los

perfiles de consumidor presentan un comportamiento similar movidos por el amor hacia

sus perros y por la necesidad de engreirlos y/o premiarlos.

6.4 Estrategia de Diferenciacion y Posicionamiento

En linea con los objetivos de marketing se han determinado las siguientes

estrategias competitivas de diferenciacion y posicionamiento.

6.4.1. Estrategia de Diferenciacion

Para el desarrollo de una correcta estrategia se deben identificar las caracteristicas

claves de los principales competidores, por lo que se ha hecho uso de la matriz del perfil
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competitivo (MPC) que permite identificar de manera practica las fortalezas y
debilidades tanto de la competencia como de Forever en relacion a los factores de éxitos

del sector. (zonaeconomica.com, 2023)

En la Tabla 6.3 de la matriz del perfil competitivo se evidencian tres factores en los
que Forever destaca frente a la competencia, y son: diversidad de ingredientes,
beneficios adicionales y precio, logrando una puntuaciéon superior al de las otras
marcasen los factores claves del sector. Asimismo, esto sera posible con la correcta

implementacion de las estrategias y acciones del plan de marketing.

Tabla 6.3. Matriz Perfil Competitivo (MPC)

Forever Barker Cookie Dogster Pet’s Republic

IéTfiiZores CACCE! Peso | Valor | Ponderacion | Valor | Ponderaciéon | Valor | Ponderacion | Valor | Ponderacion
Calidad de los 03 | 4 12 4 12 4 12 4 12
productos
Presentaciones:
diversidad de 0.2 4 0.8 3 0.6 4 0.8 3 0.6
ingredientes
Beneficios 02 | 3 0.6 1 02 1 0.2 1 02
Adicionales
La Marca 0.05 2 0.1 3 0.15 2 0.1 2 0.1
Competitividadde o\ 4 04 4 0.4 3 03 2 02
precios
Cobertura de puntos | o\ | 02 4 04 3 03 3 03
y canales de venta
Publicidad | 005 | 2 0.1 4 0.2 2 0.1 2 0.1
Comunicacion

Total 1 34 3.15 3 2.7

Fuente: Elaboracion propia

Habiendo evaluado a los principales competidores y considerando los atributos de
valor identificados en la investigacion de mercado, la estrategia de diferenciacion se
basard en los ingredientes y beneficios del producto, en el desarrollo de una comunidad
y el aporte de la marca a la ensefianza en el cuidado y alimentacion consciente hacia

nuestros perros.
6.4.2. Estrategia de Posicionamiento

Se busca posicionar a la marca basado en los beneficios del producto, considerando
su aporte nutricional y refuerzos multivitaminicos a favor de la salud del perro. Por ello,

se aplicara la estrategia de posicionamiento de un mayor beneficio por el mismo
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precio, con la finalidad de obtener una ventaja competitiva frente a los competidores

directos y sustitutos.
Estos beneficios y atributos diferenciales se fundamentan en:

e Producto - Caracteristicas: Ingredientes nuevos que estan pensados en generar
el mayor aporte nutricional, reforzados con superalimentos como la circuma,

kion y maca.

e Servicio — Capacitacion al cliente: Desarrollo de una comunidad doglover para
el intercambio de informacién, articulos de interés, educacion para una

alimentacion consciente con el fin de cuidar la salud y el bienestar de los perros.
Declaracion de Posicionamiento:

"Para los que aman a sus perros, FOREVER es la mejor opcion de snacks
deshidratados que no solo va a engreir y cuidar a tu perro, sino que le va a proporcionar
salud y bienestar. Esto es porque sus ingredientes son 100% naturales a base de
alimentos reales que aportan nutricionalmente y que estan reforzados con curcuma, kion

y maca.”
6.5 Estrategias Funcionales
6.5.1 Estrategia de Producto

Los snacks son 100% naturales sin saborizantes artificiales ni afiadidos, lo cual lo
hace saludable y nutritivo. Los productos cuentan con diferentes aportes nutricionales
que contribuyen con el desarrollo y salud del perro en diferentes etapas de su vida, como
por ejemplo acidos grasos Omega 3, hierro, calcio y colageno.
a) Producto Basico: En los estudios de mercado realizados se identific6 que la

necesidad basica del duefio al comprar un snack para perro es engreirlo y premiarlo con

un producto rico, que no sea dafiino y a un buen precio.
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b)

c)

Beneficio Propuesto: Snack Deshidratados a base de alimentos reales, saludables,

100% natural y altamente atractivos para el perro.

Producto Real:

Formato: Snack deshidratado 100% natural enriquecido con curcuma, kion y

maca.

Presentaciéon: 100gr.

Mezcla de Productos: Contaremos con cuatro variedades de snacks
deshidratados 100% naturales, tres de los cuales estaran compuestos por un solo
ingrediente proteico y el cuarto sera un mix de frutas y verduras también

deshidratadas.

100% Higado de pavo deshidratado: Ideal para el crecimiento de los
cachorros y que contiene vitamina A vital para el crecimiento e importante
para la vision, alto contenido de proteinas aporta acidos grasos Omega 3 y 6,

vitamina A y B, cobre, hierro, zinc y fosforo.

e 100% Pejerrey deshidratado: Ideal para el mantenimiento de los perros,

fuente de omega 3, ayuda a un pelaje brilloso, antinflamatorio natural.

e 100% Bazo de res deshidratado: Ideal para perros con deficiencias

alimenticias, es rico en hierro y previene la anemia.

e Mix de frutas y verduras: A base de manzana, arandanos, zanahoria y calabaza
Ideal para todos los perros, fuente de fibra, antioxidantes, vitaminas Cy E y

mejora la digestion.

Producto Aumentado: Se han considerado beneficios adicionales y

complementarios al producto real, como:

66



e Enriquecidos con curcuma, kion y maca. Carcuma; gran antioxidante,
antinflamatorio y protector estomacal. Kion; ayuda en los procesos gripales,
problemas digestivos generados por nduseas y gastritis, y a los problemas de

insuficiencia pancreatica. Maca aporta energia saludable y antioxidantes.
6.5.2 Estrategia de Branding

Kotler & Keller, definieron el branding como “El proceso para dotar a productos y

servicios con el poder de una marca”.

Asignacién de la Marca: FOREVER

e Racional del nombre: "Forever" nace de la palabra "para siempre", pero
traducido al inglés. Todo esto inspirado en que toda persona que tiene a un perro
como mascota, siempre querra que sea para toda la vida, es por eso que debe
cuidarlo y protegerlo con una alimentacion 100% saludable que la marca te

ofrece como beneficio principal.

e Racional del logo: Sintetizamos al perro como autor principal del producto, en
movimiento y brincando para denotar su buen estado fisico y felicidad. A su
vez, acompafiamos la composicion con una tipografia redondeada para ser una
marca amigable, asi como las personas son con sus mascotas. Los colores usados
fueron el verde que representa lo natural que es el producto y el color amarillo
para destacar la felicidad y riqueza del producto. A continuacion, en la Figura

6.4 se muestra el disefio del logo.

Figura 6.4. Logo de la marca

Forever

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.3 Empaque y etiquetado

Para el producto como empaque primario se considerard una bolsa con cierre
hermético para el buen mantenimiento del producto con el logo y colores de la marca,

donde predomina las caracteristicas y beneficios del producto.

e Diseiio de empaque: La composicion del packaging estd basada en la pureza
del producto y representada por el color principal que es el blanco. Después, nos
apoyamos en los colores ya usados para la identidad de la marca y jugamos con
el isotipo para crear una especie de soportes que contenga los textos en la parte
inferior izquierda. Ademas, acompafiamos los beneficios del producto con

iconos para facilitar la lectura, como se muestra en la Figura 6.5.

Figura 6.5. Empaque de la marca

- [
Forever
AS

SNACKS DESHIDRATADOS | 100% NATURAL

Fuente de
L e

idanzana

Mrandano . @ oot
Zanahoria mejolt

) ,Qalabaza digestion

pesonero: 1008T-
Fuente: Elaboracion propia

6.5.4 Estrategia de precio

Los resultados obtenidos en el estudio de mercado sugieren que los principales
factores en la valoracion y/o consideracion de compra de los snacks naturales son la
relacion Calidad-Cantidad-Precio ya que si bien el consumidor valora mucho la

calidad del producto espera un precio justo por el mismo. Considerando esta premisa se
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busca que el producto a través de sus atributos sea percibido como de mayor valor con
un precio similar al de los principales competidores directos, con la finalidad de generar
la oportunidad de compra. A continuacion, en la Tabla 6.4 se detalla el analisis de

precios de la competencia.

Tabla 6.4. Precios de los Principales Competidores

Cl;:;l];i:itli);(l)ises Elaboracién Presentacion Precios
Barker Deshidratado 100gr. S/20.9 - S/21.90

Cookie Dogster Horneado 50gr - 100gr. S/17.00 - S/20.00

Pet’s Republic Deshidratado | Horneado 75gr - 100gr S/17.90 - S/25

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo en cuenta el segmento, andlisis de precios de la competencia directa de
snacks naturales y los beneficios afiadidos de Forever se ha determinado una estrategia
de precio neutro que invite a nuevos clientes a probar del producto sin perder su valor
percibido; asimismo en la encuesta realizada se valido el concepto del producto junto
con el precio propuesto de S/19.90 con una aceptacion del 84% y no evidenciandose

como motivo de no compra la variable precio.

Con respecto a la aplicacion de precios en la cadena de distribucion se ha
considerado la aplicacion de Markdown en cada de uno de los canales de venta
definidos, en el caso supermercados y grandes tiendas un 30% y en el de distribuidores
un 35% como se detalla en el Figura 6.6. Asimismo, considerando la participacion de
venta y rentabilidad esperada por canal se espera obtener en toda la cadena de
distribucién un margen promedio de 28.8% con relacion al Precio de Venta Publico —

PVP, segtin Tabla 6.5.
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Figura 6.6. Precios de la cadena de distribucion

| FABRICANTE }
E-COMMERCE
Mk Dwn - 30% Mk Dwn - 35%
$/13.93 5/12.94
PVP - 5/19.90
CONSUMIDOR

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 6.5. Precio y margenes del Canal de distribucion

Precio Participacion
de Vta. Markdown Via. por Canal Margen x canal
Distribuidor | S/12.94 35% 65% 22.75%
Minorista S/13.93 30% 20% 6.00%
e-commerce S/19.90 0% 15% 0.00%
Margen Promedio del canal 28.75%

Fuente: Elaboracion Propia

6.5.5 Estrategia de comunicacion

La comunicacion de la marca se enfocara primariamente en el canal digital. Siendo
este un producto nuevo en el mercado se plantea una comunicacion agresiva y muy
directa por lo que tendra como principales canales de comunicacion las redes sociales,
buscando conectar con los duefios de las mascotas de manera divertida y con

informacion relevante que sume al cuidado y bienestar de sus perros.

Se plantea la construccion de un ecosistema digital (Figura 6.7) que permita a la
marca estar presente en las principales redes sociales i.e, Facebook, Instagram, TikTok
y YouTube, con contenido relevante e informacion para nuestros posibles compradores.
El eje principal es la web de Forever por ser un medio propio junto con el Ecommerce,
donde estara la principal informaciéon del producto, marca y canal de venta, sin

embargo, es importante la comunicacion en cada una de las redes sociales creadas para
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generar grillas de contenido que permita tener la informacion ordenada, estructurada y

con KPI’s claros, que seran detallados mas adelante, lo cual nos permitird manejar cada

uno de los activos de manera correcta y estratégica.

Figura 6.7. Ecosistema Digital

Creacion de contenido constante
Compromiso elevado con plataforma

Redes
primarias
Facebook n @
Instagram @ -
am | ) Eje de la marca
TikTok KAR
o
YouTube u
Redes Creacion de contenido coyuntural

Secundarias Compromiso moderado con plataforma

Fuente: Elaboracion propia

En base al ecosistema digital planteado para la marca, las publicaciones en las redes
sociales seran trabajadas cumpliendo un objetivo y un rol especifico eso nos permitira

trabajar de manera ordenada y bajo una estrategia para potenciar cada uno de los canales

digitales, como se muestra en la Figura 6.8.

Figura 6.8 Estrategia en redes

Alto alcance y Canal de alto impacta Distribucicn
FORTALECE posibilidad de iméactar visual, mas cercano al Distribucién de videa con foco
DEL CANAL ala audiencia publico joven de video. en
entretenimiento

ESTRATEGIA .
CONTENIDO PERFORMANCE Generar mayor difusion
de la marca,

Incrementar el flujo de Recordacion, Canalddeierxpolgcwon interactuar con el PQ,
OBIJETIVO interaccion con la engagement y au (‘O\ ':':‘ad_ er incrementar nuestro
audiencia para optimizar el presencia de marca nuedu"o;; Ees alcance e informar
posicionamiento de la realizados sobre los beneficios del
marca producto
Informacion y Espacio de atraccién, de e ia Dar a conocer e
ROL construccion de relacion construccién de marca Repositorio de videos informar sobre nuestros
con publico objetivo productos de forma
entretenida

Fuente: Elaboracion propia

71



Cada contenido en redes sociales se trabajara en busca de un objetivo el cual sera
medido de manera correcta, con KPI’s detallados en la Figura 6.9 que nos permita

contribuir a los objetivos especificos de la marca.

Figura 6.9 KPI’s redes sociales FOREVER

KPI'S FACEBOOK INSTAGRAM YOUTUBE TIKTOK
Al N° Personas N° Personas N° Personas MN° Personas
Cance: alcanzadas alcanzadas alcanzadas alcanzadas
N° de clics, me N° de clics, me
Interacciones gusta,reacciones, gusta, reacciones, N° me gusta
compartido. compartido.
Porcentaje de
Engagement rate interacciones entre
el alcance logrado
it Mensajes al privado
Conversion Leads (formularios)
Cantidad de Cantidad de Cantidad de
Visualizaciones reproducciones de reproducciones de reproducciones de
video video video

Fuente: Elaboracion propia

6.5.6 Funnel de conversion

Segun las tres etapas del funnel de conversion tenemos diferentes estrategias para

poder llevar al publico objetivo a la conversion final que es la compra del producto.

a) Etapa Awareness:

Esta es la etapa principal y donde tendra mas foco para la marca FOREVER, al ser
una marca nueva en el mercado de snacks, se busca posicionarla con estrategias de
alcance, que nos permita llegar a la mayor cantidad de personas de nuestro publico

objetivo.

Como primera accion estd la campana de lanzamiento de la marca, durard 6
semanas en donde el objetivo principal es generar alcance y reconocimiento de la marca,
buscando posicionar los beneficios y la oferta de valor de la marca FOREVER, al ser

un snack natural y saludable nos permite comunicar de muchas maneras su diferencial.
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Esta campafia estara en plataformas digitales como Instagram, Facebook, Tiktok que
son las redes sociales mas utilizadas por nuestro publico objetivos, con diferentes

objetivos y KPI’s que fueron detallados en la estrategia de comunicacion.

Adicional se contard con un promocional de ingreso al mercado, donde sortearemos
30 bafios completos (bafio, corte de pelo, corte de ufias y lavado de hocico) con una
cadena de veterinarias Pet Center. Buscamos la compra del producto para que puedan

probarlo y conocer los beneficios que tienen y lo saludable que es versus otros snacks.

Después en la segunda mitad del primer afio de lanzamiento del producto se hara
una campaiia con objetivo de alcance, especificamente buscando recalcar la oferta de

valor para trabajar en el posicionamiento de la marca y el producto.

Estas acciones permitiran conseguir un awareness alto (80%) sobre el mercado
disponle en redes sociales con nuestra segmentacion alineada al ptblico objetivo mas

relevante segiin nuestra investigacion de mercado.

b) Etapa Consideracion:

Se trabajara la etapa de consideracion con campaiias de AON (Always On) siempre
activos en redes sociales lo que permitira tener una comunicacion constante con el
publico objetivo, mostrando los beneficios del producto, las promociones que
tendremos a lo largo del primer afio, diferencial vs. otros snacks., la presencia constante
en redes sociales ayuda a tener una confianza con el publico objetivo, es una
comunicacién constante a través de los canales privados donde encontrardn una

comunicacion directa lo cual ayuda a la consideracion.

En esta etapa tendremos un promocional de “Paga 3 y llevate 4” ya que nos parece
fundamental que el comprador pueda conocer nuestro producto, pero priorizando el
volumen de compra con un descuento. Eso le permitira conocer de cerca los beneficios

y que su perro pueda probar el producto.
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¢) Etapa Conversion:

Las acciones que buscan conversion se daran con estrategias de remarketing, que
permitan llegar a personas mucho mas dispuestas a comprar, personas que ya hayan
visto publicidad de la marca que tenga un nivel de afinidad alto para lograr su compra
en el canal digital de manera mucho mas sencilla y rentable, segin Figura 6.10. Estas
acciones se haran desde el cuarto mes, una vez tengamos una cantidad de publico que
nos permita hacer campanas de publicidad en redes sociales y también trabajar el envio
de emailings a nuestra base de datos que se ird construyendo con cada una de las

compras.

Figura 6.10. Funnel de conversion

AWARENESS
CONSIDERACION Dar a conocer a
FOREVER
Crear un vinculo con la
comunidad en redes 0 Alcance/Views

sociales

Mensaje: ¢Quiénes

Followers/Interacciones
= somos?

Mensaje: ;Qué
ofrecemos? ¢ Por qué
somos la mejor
alternativa?; Qué nos
diferencia?

COMPRA

© Conversién/Ventas

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6.11: Mapa del consumidor detalle de medios en el funnel de conversion

SN Influenciadores

Ny Webs

9 \ / .E mail e
i f‘" R = R
. Digital A ./ Call center B
. Comunidad
ALCANCE CONS'DEEACIGN SERVACIO m
\ ‘;"’
’ Online video Apps . . Retail

i . \ ’ - .E mail
? Radio/O0H '\\ ‘ Redes sociales Ecommerce

Fuente: Elaboracion propia
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6.5.7 Customer Journey
El mapa de experiencia del cliente o customer journey graficado en la figura 6.12
muestra visualmente el proceso por el que pasa un posible cliente para el objetivo

planteado por la marca, en el caso de FOREVER la compra de un snack deshidratado.

Figura 6.12. Customer Journey Ecommerce
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INVISIBLE

Fuente: Elaboracion propia

Para la compra de un producto en el Ecommerce de la marca FOREVER, el posible
comprador al ser una marca nueva va a buscar informacioén del producto para ver sus
beneficios y luego al ya tener un perro y haber consumido otros snacks similares, va a
buscar comparativos para ver cudl es el mejor, la calidad, el precio y que es lo mas
conveniente para su perro. Ingresando a las redes sociales de la marca para asegurarse
que la decision e informacion que ha obtenido es la correcta, para ver si hay alguna

promocion, etc.
Luego hace el ingreso al ecommerce de la marca, ingresa sus datos (informacion

personal, pedido, etc) y hace el pago del pedido. Es importante en estos puntos que la

experiencia de usuario en la web sea muy buena para que el proceso de compra no
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demore mas de 3 clics y que puedas ir creando un perfil para conocer los gustos del

cliente, poder realizar pedidos periodicos, etc.

6.5.8 Estrategia de distribucion

La venta de alimentos para perros se ha incrementado tanto en el canal moderno
como en las tiendas especializadas debido a su penetracion en diversos distritos y
ciudades; asi como también a través del e-commerce al ofrecer mayor cercania y

comodidad en la compra. (Euromonitor International, 2022)

Es por ello, que se ha considerado un sistema de distribucion mixto que
contempla la venta directa a clientes claves (supermercados | cadenas de pet shop) y al
consumidor final a través de Ecommerce; asi como, la venta indirecta a través de
distribuidores; con una estrategia de distribucion selectiva basada en la concentracion
de nuestro publico objetivo y que inicialmente se centrard en las zonas 6, 7, 8 y 2 de
Lima Metropolitana. Asimismo, la distribucion se realizara a través de los siguientes

canales:

a) Supermercados y Cadenas de Pet Shops:

Dado que en el 2022 se aperturd en los supermercados la venta de Snacks y
alimentos naturales para perros, se negociara el ingreso de Forever a las tiendas de
Wong, Metro, Plaza Vea, Tottus y Vivanda que se encuentren en las zonas de nuestro
publico objetivo. Asimismo, se atendera de manera directa a la principal cadena de Pet

Shop “Super Pet”.

b) E-commerce:

A través de las plataformas digitales de Forever se ofrecerd al cliente la opcion de
compra con ofertas especiales por volumen y al suscribirse en la pagina web. El servicio
de delivery se realizara a través de un tercero cuyo costo sera asumido por el cliente al
momento de la compra. Asimismo, como pasarela de pago se usara “Mercado Pago”
con una comision de 3.99% por operacion, ya que proporciona una variedad de opciones
para las transacciones de compra, como pago con tarjetas crédito/débito, banca, agentes

y cuenta mercado pago; adicionalmente es una plataforma segura y reconocida por los

76



clientes, lo que inspira confianza para la transaccion. Finalmente, con la finalidad de
asegurar el stock y optimizar la distribucion nuestra promesa de entrega sera de maximo
24 horas posterior a la confirmacion de compra via mail y previa coordinacion
WhatsApp con el cliente respecto al dia y rango horario de entrega. Demostracion de la

logistica de ecommerce en la Figura 6.13.

Figura 6.13. Modelo de distribuciéon Ecommerce
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Fuente: Elaboracion Propia

¢) Distribuidores:

Se trabajara con distribuidores para alcanzar una cobertura del 80% de los Pet Shops
que se encuentran en las Zonas 6 'y 7, y del 20% en las Zonas 2 y 8, en donde hay mayor
concentracion de nuestro mercado potencial segiin (APEIM, 2021). En la Tabla 6.6 se
detalla la cantidad de tiendas (629 PVP) aproximadas en las que se espera estar presente

a través de este canal.

Tabla 6.6. Numero de Tiendas para Mascotas

Tl\";“das de Proyeccion 1 oy ietivo de | TOTAL
ascotas crecimiento 2022 Cobertura PVP
(IPSOS 2015) (66%)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince,
Pueblo Libre, Magdalena, 139 231 80% 185
San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San
Isidro, San Borja, Surco, La 235 390 80% 312
Molina)
Zona 8 (Surquillo,
Barranco, Chorrillos, San 179 297 20% 59
Juan de Miraflores)
Zona 2 (Independencia,
Olivos, San Martin de 220 365 20% 73
Porres)

629

Fuente: Elaboracion Propia. Datos obtenidos de APEIM 2021, Ipsos 2015 y Euromonitor 2022.
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Considerando la estrategia de distribucion y los tres canales de venta seleccionados,
se espera que la marca este presente en 629 puntos de venta a través de los distribuidores
con una participacion en los ingresos del negocio del 65%, en el caso de supermercados
en 50 tiendas con un aporte del 20% y finalmente a través del propio e-commerce con
un 15% de aporte en las ventas a finales del primer afio. En la tabla 6.7 se detalla el plan

de distribucion segun cobertura y aporte de venta por canales.

Tabla 6.7. Plan de distribucion por canales

Cobertura Alcance ?Vll)::leltsl:gl(zfn?;(tiz)" Participaciéon
Zona6y7|Zona2y8 | de PVP por PVP Vta. por Canal
Distribuidores 80% | 20% 629 20 65%
Supermercados y o o
Grandes tiendas 0% >0 >0 20%
e-commerce 100% - 1300 15%

Fuente: Elaboracion Propia

6.5.9 Plan de ventas

La estructura del plan de ventas busca responder los objetivos del negocio del
primer afio y se base en diferentes factores, como, el market share, mercado objetivo,

cobertura y precios del canal.

- Mercado Potencial y objetivo: Luego de haber identificado el mercado potencial
y definido las zonas con mayor concentracion de nuestro perfil de cliente, se
determind como mercado objetivo del primer afio captar el 2% del mercado
potencial de las zonas 6, 7, 8 y 2 de Lima Metropolitana, como se muestra en la
tabla 6.8.

Tabla 6.8. Mercado Objetivo ler afio

Mercado Potencia segiin estudio (Lima NSE A-B con por lo 462.836
menos un perro) ’
Mercado Potencial segiin estudio (Lima NSE A|B con por lo

236,046
menos un perro de la Zona 6, 7,2y 8)
Mercado Objetivo ler aifio (2% del mercado potencial) 4,721

Fuente: Elaboracion Propia
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- Market Share: Segun tabla 6.9, Se plantea como objetivo alcanzar en el ler afio
un market share del 5% de la categoria de snacks, que segiin estimativas de

Euromonitor para el 2024 sera de S/19,661,017 sin IGV.

Tabla 6.9. Calculo del estimado de venta 2024

Vta. Categoria Anual Proyectada 2024 S/ 23,200,000
Vta. Categoria sin IGV - Anual S/ 19,661,017
Objetivo de Market Share (5%) S/ 983,051

Fuente: Elaboracion Propia. Datos obtenidos de Euromonitor 2022.

- Precios de venta canal: Para el calculo de los ingresos de venta se ha considerado
el margen promedio del canal para determinar el precio del canal, detallado en la

Tabla 6.10

Tabla 6.10. Calculo del Precio Promedio del Canal

PVP (Precio de venta al publico) S/19.9
VVP (Valor de venta al publico) S/16.86
Margen de Canal Promedio 28.8%
Precio de Venta al Canal Promedio S/12.02

Fuente: Elaboracion Propia

Teniendo en cuenta los factores mencionados y los objetivos de negocio, el plan de
ventas para el 2024 proyecta un resultado de 2% de penetracion del mercado objetivo
que representa 4,721 clientes, llegando al mes 12 con una compra media mensual de 3
unidades, un total de 81,849 unidades vendidas y un ingreso anual de S/983,489.
Conforme la Tabla 6.11 se estima obtener estos resultados de manera gradual iniciando
con un nivel de penetracion del de 0.55% del publico objetivo y 1,947 unidades
vendidas, para cerrar el afio con el 2% de penetracion y 16,523 bolsas de snacks

vendidas al mes.

Finalmente, en la Tabla 6.12 se proyectan los ingresos para los primeros 5 afios del

negocio, teniendo como base el plan de ventas del 2024. En esta corrida se espera que
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al 2do afio el consumo anual de los clientes ya captados se nivele al consumo del ultimo
semestre del ler afio logrando un incremento en las ventas del 103% y un market share
del 10%. Para el 3er y 4to afio se proyecta un crecimiento de 14% y 19%
respectivamente, respaldado principalmente por el incremento en la penetracion del
mercado objetivo, llegando al 5to afio al 3% de penetracion con un consumo medio

anual de 34 unidades y un market share del 12% con un ingreso anual de S/2,893,093.
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6.6 Presupuesto de marketing

Se considera en el primer afio de lanzamiento una inversion en marketing de S/
85,000 considerando acciones para el lanzamiento y mantenimiento de marca. A partir
del segundo afio el presupuesto sera un porcentaje de las ventas de la marca, buscando
asi rentabilizar la inversion en marketing. Se considera un gasto de marketing en el
segundo aflo equivalente a 3% de las ventas, tercer afio 2.5%, cuarto ailo 2% y el quinto

afio 1.5% de las ventas

Tabla 6.13. Presupuesto de Marketing 2024 (1er afo de lanzamiento)

Acciones de Marketing Presupuesto (PEN)

Lanzamiento de producto

Concepto lanzamiento [AC) s/ 1,500.00
Piezas creativas lanzamiento [AC) 5/ 1,350.00
Inversion en medios campana Lanzamiento [AM) s/ 35,000.00
Fee campafia lanzamiento [AM) 5/ 1,750.00
Anfitrionas en puntos de venta 8PV s/ 6,400.00
Promocion lanzamiento [3x4) s/ 8,000.00

Manejo de redes sociales

Estretagia de redes sociales [AC) 5/ 1,200.00
FEE manejo de redes sociales [AM) 5/ 10,200.00
Inversion en pauta de medios anual (Variable ROI) s/ 6,000.00
Piezas creativas de ACON [AC) s/ 4,400.00
Mantenimiento de producto
Campafia de Mantenimiento [Consideracién) s/ 8,000.00
Mantenimiento WER s/ 3.600.00
Mantenimiento Ecommerce s/ 3,600.00
TOTAL s/ 85,000.00

AC = Agencia creativa
AM = Agendia de medios

IN = Influenciadores

Fuente: Elaboracion Propia

6.7 Conclusiones

La estrategia de la marca propone una comunicacion basada en el funnel de

conversion, con acciones claras en cada etapa buscando principalmente el awareness de
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la marca, con un posicionamiento claro de Forever, que busca ser el mejor snack para
perros, destacando frente a la competencia con su diversidad de ingredientes. Desde el
nombre hasta el empaque se ha pensado mucho transmitir los beneficios del producto,

desde los colores hasta los textos en cada uno de los empaques.

La estrategia es principalmente con presencia digital en redes sociales como
Facebook, Instagram, YouTube y Tiktok, donde encontramos un universo disponible
segun nuestro publico objetivo (Personas 25 a 65 afios que vivan en Lima metropolitana
que sean duefios de por lo menos un perro) aproximado de 1,700,000 a 2,000,000

personas.

Esta estrategia de funnel nos permitira llegar a la mayor cantidad de personas para
lograr un alcance mayor, que ayudara a llegar luego en la etapa de consideracion y
conversion a personas mas propensas a la compra del producto logrando un objetivo de
la marca del market share de 5% con un presupuesto de marketing inicial de S/85,000

por el primer afio y los demas afios sera un porcentaje de las ventas.
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VII. PLAN DE OPERACIONES

El presente capitulo detalla el modelo productivo propuesto para la produccion de
snack para perros, asi como el proceso de maquila, distribucion y logistica que se

propone implementar para la marca Forever.
7.1. Objetivo General.

Plantear un proceso de produccion, costos de produccion y logistica de distribucion,

asi como mecanismos y politicas que aseguren la calidad del producto.
7.1.1. Objetivos Especificos.
A continuacion, detallaremos los objetivos especificos para el presente capitulo.

e Presentar el modelo de produccion

e Condiciones de produccion.

e [Establecer los procesos de produccion, asi como las penalidades por
incumplimiento o defectos de producto.

e Definir costos unitarios de produccion para cada linea de producto.

o Contemplar la logistica de distribucion hacia los almacenes de la empresa.

7.2. Evaluacion de modelo de produccion

“La tendencia actual de las organizaciones es enfocarse en su actividad principal,
permitiéndoles a éstas innovar, crecer y mantener una ventaja competitiva” (Sonora,

2012).

La actividad principal para la empresa Forever es la comercializacion de snacks
para perros, por eso como modelo de produccion proponemos realizar los servicios de

magquila por las siguientes razones:

e La poca demanda en los primeros afios del proyecto lo hace econdmicamente
inviable que la produccion sea en una planta propia.

e Elnivel de riesgo es menor en una produccion de maquila.

e FEliminar la curva de aprendizaje en la produccion y aprovechar la experiencia

de una empresa especializada.
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e Tener costos de produccion mas atractivos.
e Tener una ventaja competitiva respecto a competidores, y enfocarse en la

actividad principal que es la comercializacion.

7.3. Condiciones del maquilado

El proceso de produccion sera trasladado a una empresa especializada en
produccion, deshidratado, envasado y empacado, que cuente con certificado de buenas

practicas de manufactura (BPM).

La empresa Andeantaste S.A.C sera encargada de realizar el servicio de maquila
en sus instalaciones de produccién en la Calle Gamma 230 — Callao. Sera responsable
del 100% del proceso de maquilla, contemplando la compra de materia prima, el
deshidratado, envasado, empaque y traslado del producto terminado a local de

almacenamiento de la empresa Forever.

Las condiciones de pagos se efectuaron en dos partes, siendo la primera al momento
de la solicitud de produccion y la segunda contra la entrega del producto en los

almacenes de la empresa Forever.

La seleccion de proveedores de materia prima sera realizada conjuntamente por la
empresa maquiladora y la empresa Forever, quedando la gestion de proveedores y de
compra en unica responsabilidad de la empresa maquiladora. El control de calidad se

realiza mediante una terciarizacion en cada lote de produccion.

De encontrar alguna inconformidad en el informe de calidad se debera realizar una
nueva producciéon que serd costeada integramente por la empresa maquiladora,
desinfeccion de planta y por la demora de produccién la empresa maquiladora

subvencionara un monto en perjuicio comercial.

En el empaque estard detallado la empresa productora quien sera responsable ante
alguna denuncia de calidad o fabricacion que afecte al consumidor o al cliente de
acuerdo ala LEY N°28405 “Ley de rotulado de productos industriales manufacturados”
que especifica en el articulo 3, letra f. “Nombre y domicilio legal en el Peru del
fabricante o importador o envasador o distribuidor responsable, segun corresponda,

asi como su niimero de Registro Unico de Contribuyente (RUC)”
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7.3.1. Servicio de Magquila

La solicitud de produccion se realizard con una semana de anticipacion, con un
tiempo estimado de produccion de quince dias para cada linea de produccion desde el

momento de solicitud.

La empresa maquiladora debe asegurar las siguientes condiciones para la

produccion:

e Control de calidad de la materia prima a su llegada, evitando reprocesos en la
produccion por mala calidad o defectos en los insumos.

e Almacenaje adecuado para la materia prima.

e Losenvases, etiquetas y empaques seran adquiridos por la empresa maquiladora
y custodiados por ellos.

e El producto terminado se entrega al deposito de Forever en presentaciones de
venta al consumidor (bolsas de 100 gr.) para todas las versiones.

e Realizara dos controles de calidad de produccion posterior a los siguientes

puntos criticos: Deshidratado y Embolsado

7.3.2. Proceso y flujograma de Maquila

El diagrama de flujo o flujograma ayuda a entender el proceso de produccion de
forma grafica y secuencial de una cantidad de procesos desde el inicio hasta el final,

donde se definen las actividades y funciones principales de un proceso.

La empresa maquiladora tiene toda la responsabilidad de hacer el proceso de
deshidratado y envasado. Por lo tanto, la empresa pondrd un mayor énfasis en los
controles de calidad con personal propio para asegurar las condiciones optimas del

producto. Los procesos y etapas de produccion se grafican en la Figura 7.1 y son:

Recepcion y almacenamiento de materia prima: El inicio del proceso se realiza con
la recepcion de los insumos de materia prima en el almacén de la empresa maquilador,
considerando que fueron previamente comprados por la misma empresa. El almacenaje
de los insumos estara custodiado y sera de responsabilidad completa de la empresa

maquiladora. Esta debe estar equipada con equipos que permitan la recepcion,
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b)

d)

)

h)

movilizacion y control de los insumos, tales como parihuelas, montacargas manuales,
balanza, entre otras. El local de almacenaje de los insumos debe presentar las

condiciones de higiene y temperatura adecuada para su mantenimiento.

Control de calidad materia prima: Dentro de un plazo establecido con la empresa
proveedora de materia prima se podra realizar el control de calidad de los mismos,

levantando observaciones que se encuentre y gestionando cambios en caso lo amerite.

Lavado y trozado: Los insumos deberan pasar por un proceso de lavado y trozado
considerando que: el higado de pavo, baso de res y las frutas y verduras, seran trozados
en tamafios de 2 x 2 cm, el tamafio pejerrey sera en tamafios uniforme de 9 a 10 cm.

Dosificacion: Se procedera a realizar la dosimetria con los productos en polvo (jengibre
y curcuma) para la produccion, esto en base al tamafio del lote a producir como se

detalla en la Tabla 7.1

Tabla 7.1. Porcentaje de ingredientes

PRODUCTO % INGREDIENTES

pejerrey, higado de pavo, baso de res, mix de frutas y

verduras 98%
harina de curcuma 1%
harina de jengibre 1%

Fuente: Elaboracion propia.

Acondicionamiento: Se realizara la preparacion de la maquina deshidratadora como

también el acondicionamiento de la materia prima para la cadena de produccion.

Deshidratado: En el estado inicial el pejerrey, baso de res, higado de pavo y las
verduras y frutas, tienen un alto concentrado de agua. Con el deshidratado se eliminara
gran parte del agua entre un 78 a 85%. De esta manera se alarga la vida util del producto

y se potencia las proteinas y vitaminas.

Control de calidad: En la etapa de deshidratado puede haber productos defectuosos,

por lo cual es necesario separar aquellos productos.

Embolsado, sellado y codificado: Para 1 unidad de producto se requiere un envase

primario, bolsas bilaminada doypack con Zipper, de poliéster y PEBD cristal de 140 x
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245 mm. y de 110.00 gr/m2, donde se colocan 100 g. de producto procesado,
posteriormente ingresa a una maquina selladora para luego pasar a una maquina
codificadora, quien se encargara de imprimir la fecha de produccion, nimero de lote y

fecha de vencimiento.

i) Control de calidad: Posterior al envase primario se realiza el control de calidad

respectivo para asegurar ausencia de bacterias y microorganismos contaminantes.

j) Envasado secundario: El envase secundario sera de cajas master, contara con 25
doypack por unidad. Las cajas de carton master serdn muy utiles para el transporte y

hacer packs de ventas de 25 unidades.

k) Almacenaje y despacho: Se apila las cajas master y realiza el envio de la produccion

a los almacenes de la empresa Forever S.A.C, considerando el pedido que soliciten.
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7.3.3. Costo de maquilado

El costo de maquilado incluye todos los costos, es decir, los insumos, mano de obra,
materiales de envasado y empaque y el traslado a los almacenes de la empresa Forever
S.A.C. La empresa maquiladora costea el servicio de produccion por unidad de producto

terminado (bolsa doypack de 100gr.).

El precio unitario de produccion para los Snacks de pejerrey, higado de pavo, bazo
de res y mix de frutas y verduras sera de S/. 6.55, S/. 5.24, S/7.65 y S/ 3.38

respectivamente como se detalla en la Tabla 7.2

Tabla 7.2. Costo de maquila de snacks para perros.

MIX DE
DESCRIPCION PEJERREY HIGP‘;I;%DE BAZO DE RES | VERDURAS Y
FRUTAS
Costo de produccion
por Doypack de 100 | S/ 6.55 | S/ 524 | S/ 7.65 | S/ 3.38
gr.

Fuente: Elaboracion propia.

Se debe considerar que el pedido minimo de produccion es de 1,500 unidades por
la linea de producto en la primera produccion, posteriormente se ajustara la produccion

de acuerdo a la demanda del mercado.

7.4. Gestion de calidad

El control de calidad se realiza por una empresa contratista que se encargara de
realizar un analisis bacteriologico a una muestra aleatoria de cada lote de produccion.
Tendra un plazo no mayor de veinticuatro horas para presentar el informe final del
analisis. El precio estimado para esta empresa contratista es de S/. 1,000.00 nuevos

soles.

(Qué pasa si se detecta contaminacion? Deben indicar que el lote completo debe

ser descartado, la planta higienizada y un nuevo lote producido.
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7.5. Logistica de distribucién

Dentro del costo de produccion estara incluido el traslado del lote completo del

producto final producido, por lo cual la empresa maquiladora realizara el traslado del

lote de produccion al almacén de la empresa Forever ubicado en Jr. General Francisco

Vidal 907 Urb. San Luis Gonzaga — Brefia (Figura 7.2).

Cabe resaltar que las instalaciones estaran ubicadas junto a las oficinas

administrativa, siendo el costo de alquiler cubierto por los gastos administrativos de

oficina. La recepcion y el picking del producto sera realizado por el personal de la

empresa Forever S.A.C.

La ubicacion del almacén es estratégica ya que se encuentra cerca de las zonas 6 'y

7 de Lima, zonas de concentracion de ventas, lo que permite la reduccion de costos de

distribucidn de ultima milla

Figura 7.2. Localizacion de oficinas Adiministrativas
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7.6. Conclusion

La produccion de los snacks para perros sera tercerizada con una empresa
especializada en deshidratado y envasado, la empresa seleccionada es la empresa
Andeantaste S.A.C, ofrece mejor costo de servicio de maquila y las condiciones del
servicio de acuerdo a la necesidad de Forever S.A.C. la condicion del servicio de
maquila acordada con la empresa Andeantaste S.A.C es que esta empresa asume el
100% de costos y gastos para la elaboracion de los snacks para perros. Dejando a la
empresa Forever S.A.C a enfocarse en su especialidad de comercializacion de los
snacks para perros. Las producciones de los snacks para perros seran en una produccion
por bach minimo de 1500 unidades de producto terminado. Los precios acordados seran:
pejerrey deshidratado en bolsas doypack de 100 g. a 6.55 soles cada bolsa, Higado de
pavo a 5.24 soles, bazo de res a 7.65 soles y el mix de verduras y frutas a 3.38 soles. el
precio no incluye el [.G.V. el costo inicial para el primer bach de los cuatro productos
sera de 34,230.00 soles. Este costo incluye un transporte hasta el almacén de Forever
S.A.C. ubicado en Brefia. también se detalla las condiciones del control de calidad en
la linea de proceso de deshidratado, envasado y empaque. La empresa Andeantaste
S.A.C se responsabiliza del control de calidad, también se hace responsable de reclamos
que podrian ocurrir de parte de los clientes por falla en la produccion, y asumiria una
penalidad por afectacion a la marca. La empresa Forever S.A.C contratara los servicios
de un laboratorio para hacer un andlisis bacterioldgico. Se tomara una muestra aleatoria
de los productos terminado por cada bach y se enviara a este laboratorio para su analisis.
Si el laboratorio detecta que los parametros de calidad estan fuera de los permitido. Se
hara responsable de desechar todo ese bach de produccion y desinfectara su planta para

hacer una nueva produccion.

La empresa Forever S.A.C alquilara un almacén en el distrito de Brefia ubicado en
Jr. General Francisco Vidal 907 urbanizacion San Luis Gonzaga. Para garantizar una
atencion mas rapida y tener costos mas bajos en logistica de entrega hacia los canales

de distribucidn.
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VIII. PLAN ADMINISTRATIVO Y DE RECURSOS HUMANOS

En el presente capitulo se presentan los requerimientos necesarios para la efectiva
administracion y funcionamiento de Forever; asi como los recursos humanos necesarios

para la gestion y la atencion de los clientes.

Los objetivos de administracion y recursos humanos son:

e Presentar la naturaleza de la empresa en cuanto a su constitucion, registro y
finalidad.

e Determinar el régimen tributario por el cual se regira el negocio

e Definir la estructura organizacional requerida para el desarrollo de las tareas a
ser realizadas con personal propio y terceros.

e [Establecer lineamientos base para las contrataciones y compensacion de
personal.

e Estimar los costos en los cuales se debe incurrir para el funcionamiento
administrativo y planillas, del plan de negocio.

e Especificar los servicios que seran realizados por terceros y sus

correspondientes costos.

8.1. Estructura organizacional

En este sentido, detallaremos la estructura y recursos que utilizaremos en la
organizacion para ingresar la marca Forever dentro del mercado de snack para perros y
que a mediano plazo nos permitird ser una empresa con una cultura laboral establecida

y una empresa atractiva para nuevos profesionales.

8.1.1. Objetivos a corto plazo

e Formar un equipo de trabajo, con profesionales y colaboradores que cuenten con
un minimo de estudios técnicos.
e Establecer los perfiles para cada posicion de la organizacion al igual que las

funciones que deberan realizar.
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e Establecer el horario, condiciones y forma de trabajo de cada una de las posiciones
del organigrama propuesto.
e [mplementacion y acondicionamiento de oficinas.

e Elaborar el presupuesto de la planilla organizacional.

8.1.2. Objetivos a largo plazo

Debemos considerar que los objetivos a mediano plazo se buscan ser concretados

en un periodo de 3 a 5 afios, promoviendo una cultura interna para la organizacion.

e Formar un ambiente laboral que sea un lugar de excelencia para el trabajo.

e Atraer y retener el talento humano fortaleciendo las condiciones laborales

¢ Evaluacion de performance de todas las posiciones y funciones de forma anual,
considerando los resultados alcanzados y las nuevas proyecciones.

e Fomentar la orientacion al cliente y mantener valores fundamentales de la

empresa a través de boletines semanales y comunicacion interna.

8.2. Naturaleza de la organizacion

“Toda organizacion, cualquiera sea su naturaleza, tiene una estructura donde los
miembros cumplen determinadas funciones, establecen distintas relaciones y siguen

procedimientos para hacer su trabajo” (Arbaisa, 2019).

En este sentido la naturaleza de la empresa Forever sera con fines de lucro, formada
por cinco accionistas y tendrd un organigrama vertical para permitir una toma de

decision mas flexible y rapida.

8.3. Forma Societaria

Para la formacion de la empresa Forever S.A.C. se ha considerado el régimen de

Sociedad Anénima Cerrada (SAC) debido a su menor complejidad organizacional.
En este tipo de régimen la responsabilidad de los socios es limitada y el capital sera

representado en acciones nominativas, tales como bienes o efectivo. Se tendra una junta

general de accionista que estara conformada por los 5 socios (autores de la presente
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tesis). En la Tabla 8.1 se detallan las principales caracteristicas de una sociedad an6nima

cerrada (S.A.C.)

Tabla 8.1. Caracteristicas de S.A.C.

. .. | Numero de . . oy os
Denominacion —— Organos Capital Condicion Duracion
accionistas
Sociedad Junta general Capital Persona
Anonima Minimo: 2, & definido por Determinado o
- de naturales o | . .
cerrada Maximo: 20 L aportes de S indeterminado
accionistas. . juridicas
(8.A.C) cada socio.

Fuente: Elaboracion propia. extraido de Superintendencia Nacional de Registros Pablicos (SUNARP)

8.3.1. Proceso y costo de creacion Societaria

Se realizara la busqueda y reserva del nombre FOREVER en la Superintendencia
Nacional de Registros Publicos (SUNARP). La constitucion de la empresa sera
formalizada a través de los registros notariales competentes. Por ultimo, se obtendra el
RUC a través de Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria

(SUNAT).

Los costos estimados para la constitucion de la empresa se detallan en la Tabla 8.2

Tabla 8.2. Costos para constitucion de empresa.

COSTOS PARA CONSTITUIR UNA EMPRESA JURIDICA EN EL PERU
ITEM ACTIVIDAD ENTIDAD COSTO TIEMPO/DIAS

1 Busqueda de nombre SUNARP | S/ 5.00 0.1

2 Reserva de nombre SUNARP | S/ 22.00 30

3 Minuta de constitucion de la empresa | NOTARIA | S/ 250.00 2

4 Pago por derechos notariales NOTARIA | S/ 400.00 1
Pago por derechos registrales NOTARIA | S/ 400.00 25

Crear RUC SUNAT S/ - 2

TOTAL S/ 1,077.00 30-45

Fuente: Elaboracion propia — extraido de Superintendencia Nacional de Registros Publicos (SUNARP)

y notaria Montoya Vera.

Asimismo, las caracteristicas societarias de Forever S.A.C. son las siguientes:
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Razon social: Forever S.A.C.

Capital social: aporte de capital en dinero y aporte de capital en bienes.
Numero de socios: 5 personas naturales

Directorio: No

Junta de accionistas: Si

Gerente general: Si

8.4. Régimen tributario

De los diferentes tipos de régimen tributarios en el Perti, Forever S.A.C estara
registrado dentro de régimen tributario para micro y pequeiias empresas denominado
Régimen tributario MYPE — RMT. ley N* 28015, Ley de promocion y formalizacion

de la micro y pequefia empresa.

Este régimen tributario es el mas adecuado para nuevos emprendimientos ya que
contempla carga tributaria y laboral menor que las aplicadas a empresas establecidas
y/o de mayor porte. El objetivo fundamental es permitir a una empresa en creacion
enfocar en su operatividad e incrementar la misma, no verse absorbido por las

responsabilidades tributarias y laborales hasta poder ser una empresa consolidada

(SUNAT, 2018).

Las condiciones para constitucion de empresas bajo el régimen de MYPE's se

presentan en la Tabla 8.3.

Tabla 8.3. Condiciones para régimen MYPE

a) Domicilio fiscal en el pais
b) Los ingresos no deben ser mayor a 1,700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT) durante el afio.
¢) Emision de comprobantes de pago: facturas, boletas de ventas, tickets, liquidacién de compra y
notas de crédito y débito.
Monto Ingresos Netos Tasa

Menor a 300 UIT 1% de los Ingresos Netos

1.5 % de los Ingresos Netos o Coeficiente, el que resulte mayor, de

?Ogagifrdel mes que supere las acuerdo con lo dispuesto por el articulo 85 de la Ley del Impuesto a la
Renta.

Declaracién Anual \

Con este pago se regulariza el impuesto a la renta, dependiendo de la ganancia obtenida.

Tramo de ganancia Tasa sobre la utilidad
Hasta 15 UIT 10%
Mas de 15 UIT 29.50%

Si los activos superan el S/. 1 000,000 se debe declarar el Impuesto Temporal a los Activos Netos (ITAN).
Tasa: 0.4%

Fuente: SUNAT (2018) - Elaboracion propia
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8.5. Politicas Organizacionales

Segun D’Alessio (2013), las politicas organizacionales, definidas por la alta
direccion de la empresa; consisten en directrices, reglas, métodos, formas practicas y
procedimientos para lograr los objetivos. También establecen fronteras y limites de
aquellas acciones que permitan lograr los objetivos comerciales establecidos sin
transgredir la mision, vision y valores de la empresa. Todos los colaboradores deben

estar predispuestos a cumplirlos.

En base a eso, se propone las politicas generales para la empresa, valorando y

buscando el bienestar de los clientes y colaboradores.

e Respeto alaley

e Brindar apoyo a los albergues de perros

e Brindar apoyo a la comunidad.

e Respeto y buen trato a los clientes y sus mascotas.

e Amar a los perros.

e Formar y transformar a todos los colaboradores como lideres.
e Brindar un excelente ambiente de trabajo.

e Cumplir con los pagos a los colaboradores y proveedores

e Capacitar a los colaboradores

e Oftrecer siempre productos de alta calidad al precio justo.

8.6. Gestion Humana

Segun Moreno (2012), la gestion humana o gestion de recursos humanos se enfoca
en la formacion y retencion de colaboradores idoneos, mediante capacitacion y el

desarrollo de areas de trabajo con clima laboral agradable para el colaborador.

Considerando que FOREVER es un nuevo emprendimiento, no cuenta con recursos
econdomicos como las grandes empresas y, por lo tanto, no sera facil atraer talentos con
gran trayectoria en primera instancia. Debido a esto la empresa se enfocard en

seleccionar talentos jovenes y ambiciosos, ofreciendo condiciones laborales y un
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programa de capacitaciones para potenciar y maximizar sus habilidades y talentos,

generando valor para la empresa y para el colaborador.

Asi mismo todos los colaboradores contaran con beneficio de salud y también los
beneficios laborales que corresponda cumplir dentro del régimen tributario para las
MYPE’s.

A largo plazo se considera la implementacion de un programa de capacitaciones
para el personal, buscando potenciar no solo las habilidades y recursos, como también

ser atractivos como empresa para los mejores talentos profesionales del sector.

8.6.1. Estructura organizacional

Inicialmente la empresa estara estructurada bajo un organigrama vertical con 04
colaboradores para la realizacion de las actividades principales y una junta de
accionistas constituida por los 05 socios. Dicha junta se reunira mensualmente para la
evaluacion del progreso del negocio y definicion de los lineamientos necesarios para la

gestion.

El organigrama propuesto (Figura 8.1) considera una gerencia general, un asistente
administrativo y financiero, un analista de marketing y un ejecutivo de ventas,

contratados inicialmente bajo la modalidad de tiempo determinado.

Figura 8.1. Organigrama

GERENCIA GENERAL

Asistente Administrati
Ejevutivo de Ventas Analista de marketing b eﬁm:::; FRRBrY

Fuente: Elaboracion propia
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8.6.2. Funciones y responsabilidades

A continuacion, se describen las diferentes funciones y responsabilidades de los

puestos definidos en el organigrama propuesto.

a) Gerente General

Rol del cargo: Planificar, ejecutar y controlar estrategias de corto, mediano y largo
plazo bajo el lineamiento de la Junta de accionistas. Velar por el correcto
funcionamiento de la empresa con el fin de lograr los objetivos establecidos, segtn los
estandares de calidad, respetando los valores organizacionales, llevar al logro de la
vision y el cumplimiento de la mision de la empresa. Actuard también como
responsable frente a las entidades financieras y encargado de las grandes cuentas de la

empresa.

Perfil del cargo: Profesional en Administracion, ingenieria industrial o carreras afines
con maestria en administracion, con experiencia de 3 — 5 aflos en puestos similares en
el rubro de consumo masivo preferiblemente enfocado en alimentos para perros, con

conocimientos de gestion financiera y comercial.

Funciones del cargo:
- Representante legal de la empresa frente a entidades publicas y privadas.

- Definir politica de ventas, precio y descuento de acuerdo con volumen y

valorizacion de cada cliente.
- Planteamiento del camino estratégico de la empresa en el comité de accionistas.
- Seleccion, contratacion y control del personal.
- Velar por el cumplimiento de los objetivos de negocio trazados.
- Responsable por lograr los objetivos de rentabilidad establecidos.

- Establecer alianzas estratégicas con entidades publicas y privadas en beneficio de

la empresa.
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- Identificar y evaluar nuevas oportunidades para el negocio.
- Controlar el cumplimiento del contrato de la empresa de maquila.
- Validacion de reportes internos como externos.
- Negociacion con los bancos.
- Negociacion con clientes claves.
Puestos bajo su responsabilidad:

- Ejecutivo de ventas
- Analista de marketing
- Asistente administrativo y financiero

Reporta a: Junta de accionistas

b) Asistente administrativo y financiero

Rol del cargo: Encargado de brindar el soporte administrativo al gerente general y a
las demas personas de la estructura organizacional, controlando las finanzas de la
organizacion como elaboracion de reportes para monitoreo de la gestion, ser el nexo

de coordinaciones entre los clientes internos y externos.

Perfil del cargo: Técnico en administracion o estudiante de ultimos ciclos de la
carrera de administracion de empresas, con experiencia de 1 a 2 afios es puestos

similares y conocimientos de manejo del office en especial Excel.

Funciones del cargo

- Control y ejecucion de las cuentas por pagar y cuentas por cobrar.
- Manejo administrativo de la empresa

- Preparar y conciliar los informes de gastos e ingresos

- Organizar y programar citas

- Preparacion de informes financiero de forma periddica

- Realizar pedidos de material de oficina.
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- Actuar de punto de contacto para clientes internos y externos
- Organizar y programar citas con proveedores estratégicos y clientes.

Reporta a: Gerente General

¢) Ejecutivo de ventas

Rol del cargo: Planificar, ejecutar, controlar el area comercial para que la empresa

logre los objetivos de ventas y distribucion establecidos.

Perfil del cargo: Técnico en administracion o Marketing con experiencia de 3 — 5

afios en ventas de campo, de preferencia en consumo masivo.

Funciones del cargo
- Encargado de planificar y ejecutar las ventas a minoristas y mayoristas de Lima

Metropolitana, asi como brindar el soporte necesario.
- Realizar la captacion de nuevos clientes.
- Brindar soporte post venta a clientes de la empresa.

- Implementar las condiciones de pago de acuerdo a lo determinado para cada tipo

de clientes.
- Administrar y controlar ¢l envi6 de las cotizaciones a clientes.

- Consolidado de pedidos a través del canal digital.

Elaborar los informes de gestion de ventas para presentar a la Gerencia General.

Reporta a: Gerente General

d) Analista de Marketing

Rol del cargo: Planificar, ejecutar y controlar las estrategias de Marketing definidas

para el lanzamiento, posicionamiento y mantenimiento del producto y la marca.
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Perfil del cargo: Profesional de la carrera de Marketing con experiencia de 1 — 2 afios

en puestos similares.

Funciones del cargo
- Encargado de planificar y ejecutar las acciones especificas definidas en el plan de

marketing.
- Entendimiento y presentacion de informes de investigacion de mercado.

- Negociar, coordinar y supervisar a la empresa contratista para el manejo de social

media.
- Elaborar los informes de gestion de marketing para presentar a Gerencia General.

- Deteccion de nuevas oportunidades de mercado como de nuevos productos en base

a las investigaciones contratadas.
- Manejo de KPI’s comerciales, marketing y retorno de inversion.

- Punto de contacto y monitoreo de la agencia de publicidad para el correcto

desarrollo e implementacion de las campafias de marketing.

Reporta a: Gerente General

8.7. Sistema de remuneraciones

El sistema de remuneraciones que se implementara considera un valor fijo para
todos los colaboradores y, asimismo un componente variable en funcion a la venta para

algunas posiciones.

8.7.1. Estructura de la Planilla

La estructura salarial para los puestos propuestos en organigrama considera una
planilla baseque se detalla en la Tabla 8.4. Adicionalmente, para el puesto del Gerente
General se fijara un bono de productividad anual que equivale a S/10,000.00 (nuevos

soles), fijado por el porcentaje de cumplimiento de venta anual, y para el puesto de
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ejecutivo de ventas el bono de productividad serd de S/. 1,500.00 (nuevos soles)

igualmente definido de acuerdo con el porcentaje de cumplimiento de meta mensual.

Para el estimado del costo anual de planilla se consideran 14 sueldos, 0.5 sueldos
para el pago de CTS mas la doceava parte de la gratificacion y 9% de Essalud,
totalizando un costo anual de planilla de S/. 116,550.75, sin considerar el bonus por

resultado como se aprecia en la Tabla 8.4.

Tabla 8.4. Planilla

Puesto TIPO DE COSTO COSTO Bono de Bono de
CONTRATO | MENSUAL ANUAL Productividad | productividad
mensual
Gerente General Planilla S/ 6,000.00 S/ 54,526.67| S/ 18,000.00
Ejecutivo de Planilla $/2,000.00 $/20,447.50 S/ 1.000.00
Ventas e o e
Analista de Planilla $/2,500.00| /2726333 | s/ -
marketing
Asistente
administrativo y Planilla S/1,500.00 S/ 14,313.25| S/ -
finanzas
TOTALES S/ 12,000.00 S/116.550,75| S/ 18,000.00 S/1,000.00

Fuente: Elaboracion propia

8.8. Recursos Administrativos

Para la correcta ejecucion de las funciones de cada uno de los puestos propuestos
en la estructura organizacional se brindara las herramientas tecnoldgicas y recursos de
gestion que requiera el personal.
8.8.1. Localizacion de oficinas administrativas y depdsito

Las oficinas administrativas y el deposito de productos finalizados con capacidad

para almacenar 1000 Kg estaran situado en el Jr. General Francisco Vidal 907 Urb. San

Luis Gonzaga — Brefia como se observa en la Figura 8.2.
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Figura 8.2. Localizacion de las oficinas y deposito
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Fuente: Elaboracion propia

8.8.2. Equipos tecnologicos y materiales administrativos

Para el correcto desarrollo de cada una de las funciones y responsabilidades de los
puestos anteriormente mencionados, se ha considerado para la compra de equipos

tecnologicos y materiales administrativos de acuerdo con lo especificado a

continuacion.

Laptop: Se adquirird cuatro laptops con un hardware igual o superior a 5i, de

[ ]
esta forma se garantiza el desarrollo de las funciones del personal.

Impresora: Se comprard una impresora que estard ubicada en las oficinas

°
administrativas y proporcionara la impresion de los documentos para la gestion.

Escritorios y sillas: Se realizara el aporte de cada uno de los socios de un

°
escritorio y sillas lo cual formara parte del capital de la empresa y aportaciones

de cada uno.
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e Utiles de Escritorio: Se considera la compra inicial y luego de reposicion de

los utiles de oficina necesarios para el trabajo como hojas, lapiceros, grapas, et...

8.8.3. Presupuesto Administrativo

Las instalaciones de las oficinas administrativas y del deposito seran inicialmente
rentadas por uno de los socios al valor simbolico de S/500.00 nuevos soles al mes, en
el cual estaran incluidos los servicios basicos de agua, luz y servicio de internet.
Adicional a ello se realizara otros gastos por utiles de oficina mensual por la suma de

S/100.00 nuevos soles como se aprecia en la Tabla 8.5.

Tabla 8.5. Gastos Administrativos

Gastos Administrativos
Item Cantidad Gasto mensual Gasto Anual
Utiles de oficina 1 S/ 100.00 S/ 1,200.00
Alquiler 1 S/ 500.00 | S/ 6,000.00
Total S/ 600.00 S/ 17,200.00

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la inversion en activos tecnologicos y muebles, el monto estimado es
de S/. 11,414.00 nuevos soles, detallados en la Tabla 8.6; asimismo se debe considerar
que los precios de escritorio y sillas son precios referenciales y que cada socio brindara

una unidad como aporte de capital en bienes.

Tabla 8.6. Inversion en activos.

Activos
Item Cantidad Costo Unitario unitario Costo total
Laptop 5 S/ 1,899.00 S/ 9,495.00
Impresora 1 S/ 669.00 S/ 669.00
Escritorios 5 S/ 100.00 S/ 500.00
Sillas 5 S/ 150.00 S/ 750.00
Total S/ 2,818.00 S/ 11,414.00

Fuente: Elaboracion propia
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8.9. Servicios Tercerizados

Se realizara la contratacion de servicios tercerizados para optimizar la gestion y a
la vez reducir los costos operativos con visas a garantizar la continuidad de la empresa

en sus primeros afos de operacion en el mercado.

a) Asesoria Contable

Sera responsable de la elaboracién de los informes mensuales de ingresos y
egresos; trimestrales de pérdidas y ganancias y, del balance y estado de flujo de efectivo.
Ademas, sera responsable por el manejo de los libros contables que corresponden al
régimen laboral de MYPE y de la elaboracion y presentacion de declaraciones
mensuales y anuales debidas dentro del plazo establecido por la SUNAT. El
incumplimiento de los plazos que lleven a incurrir en multa o sancion hacia la empresa
sera asumido por la empresa contable contratada.

El costo mensual estimado para este servicio es de S/. 300.00 (nuevos soles).

b) Soporte de T1

Se adquirird la licencia de uso de un software de gestion, que permita trabajar de
forma eficiente las informaciones transaccionales como control de existencias, ventas,
pedidos, devoluciones, historial de clientes entre otros. El servicio incluye licencias para
utilizacion del paquete office y antivirus. No considera el desarrollo de softwares o
herramientas digitales como aplicativos. Adicionalmente el servicio contratado ofrecera
cobertura de soporte y mantenimiento de los equipos de hardware.

El costo mensual estimado es de S/. 200.00 (nuevos soles).

c) Asesoria de nutricional (Veterinario)

Responsable por la validacion de los productos comercializados y el desarrollo de

nuevos productos, ofreciendo sustento cientifico. Ademas, se actuara como experto en

el caso de contar con alguna denuncia o consulta de parte de consumidores brindandoles
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el soporte cientifico necesario. Dara soporte al gerente general en la lectura del informe
de calidad proveniente de la empresa encargada de la produccion.

El costo mensual estimado es de S/. 500.00 (nuevos soles).

d) Asesoria legal

Responsable por asegurar el control de los parametros legales de la empresa,
asesoramiento de las normativas que se debe regir, i.e. del mercado, funcionales,
municipales, laborales, contractuales con cliente y proveedores, entre otros. De
presentarse algin litigio de parte de consumidores, clientes, o proveedores sera
encargada del seguimiento, representacion de la empresa y resolucion del lio, velando
por los beneficios econdmicos y de imagen de la empresa.

El costo mensual estimado es de S/. 300.00 (nuevos soles).

8.9.1. Presupuesto de servicios tercerizados

De acuerdo con lo especificado en la Tabla 8.7, los costos generados por los

servicios contratados de terceros acceden a S/ 1,300.00 mensuales, es decir S/.

15,600.00 anuales.

Tabla 8.7. Costos de servicios tercerizados

SERVICIO TERCERIZADO | TIPO DE CONTRATO M%ggggL 21(\1)[8}};%
Asesoria Contable Prestacion de servicios S/ 300.00 S/ 3,600.00
Soporte TI- Software Prestacion de servicios S/200.00 S/2,400.00
Asesoria nutricional (veterinario) | Prestacion de servicios S/ 500.00 S/ 6,000.00
Asesoria legal Prestacion de servicios S/300.00 S/ 3,600.00

Costo total de servicios de terceros S/1,300.00 S/ 15,600.00

Fuente: Elaboracion propia.
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8.10. Conclusion

En este capitulo se ha detallado la constitucion de la empresa Forever S.A.C, el
régimen tributario y laboral mas adecuado para una pequefia empresa como Forever
S.A.C. También se ha elaborado el perfil y las funciones del equipo de colaboradores.
Las condiciones, el horario y el diagrama estructural de la empresa Forever S.A.C. la
implementacion de las oficinas y el almacén considerando la cercania hacia las zonas
de ventas seleccionadas anteriormente. También se ha elaborado el presupuesto

mensual y anual de la planilla de la empresa.

Finalmente, la inversion inicial en activos y por constitucion de la empresa
ascienden a la suma de S/. 12,491.00 nuevos soles. Por otro lado, los gastos
administrativos y de recursos humanos ascienden a la suma anual de S/ 138,749.55

nuevos soles.

CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

El capitulo nueve lleva consigo la informacion necesaria para la validacion
financiera y la viabilidad del plan de negocio planteado, el cual presente como objetivo
determinar la viabilidad de un plan de negocios para producir y comercializar una marca
de Snacks 100% naturales y funcionales a base de productos deshidratados, que aporten
a la nutricion y salud de los perros, y que se comercialicen a través de e-commerce y

tiendas especializadas en la provincia de Lima Metropolitana.

Dentro del capitulo se visualizard la informacién necesaria para la toma de
decisiones acertadas para el funcionamiento de la empresa a través de herramientas
como ingresos, costos, gastos, estado de resultados y otros que acompafaban a conocer

la rentabilidad de la empresa proyectada dentro de 5 afios y el funcionamiento de esta.
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9.1. Inversion Inicial

Para realizar el funcionamiento de la empresa, es necesario considerar que se debe
incurrir en una inversion inicial y gastos preoperativos por un total de 181,29.39 soles

en el afo inicial, desglosado en la Tabla 9.1 de la siguiente manera.

Tabla 9.1. Inversion Inicial para la operacion

Resumen Inversion
Inversion en activos tangibles
Gasto pre - operativos
Inversion Capital de Trabajo
Total

S/11,414.00
S/1,077.00
S/ 168,805.39
S/ 181,296.39

Fuente: Elaboracion propia

9.1.1. Inversion en Activo Fijo

Se considera activo fijo a la cantidad de equipos disponibles y 6ptimos para el
funcionamiento de la empresa; asimismo se considera la amortizacion y depreciacion

de estos activos.

Activos Tangibles, los activos tangibles de la empresa se encuentran conformados

por 5 laptops, 5 mobiliarios y una impresora que se detallan en la Tabla 9.2.

Tabla 9.2. Detalle de Activos Tangibles

Inversion en equipo
informaticos y Valor IGV Costo Unitario Costo total
mobiliario

Laptop 5 1609.33 289.6785 S/ 1,899.00 S/9,495.00

Impresora 1 566.95 102.051 S/ 669.00 S/ 669.00

Sillas 5 84.745 15.2541 S/ 100.00 S/ 500.00

Mesas 5 127.63 22.9734 S/ 150.00 S/ 750.00
Total S/ 2,388.65 S/2,818.00 S/11,414.00

Fuente: Elaboracion propia

9.1.2. Preoperativo

Los gastos preoperativos se muestran en la Tabla 9.3 y se encuentran contemplados

en las operaciones de principal importancia para generar legalidad a la empresa frente
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a la sociedad, es decir que cubre gastos para el funcionamiento de la empresa, el valor
juridico y son todos aquellos gastos basicos incurridos antes del inicio de las
operaciones, principalmente para regular la existencia y funcionamiento de la sociedad

creada para ejecutar el plan de negocios.

Tabla 9.3. Gastos preoperativos por constitucion de empresa

COSTOS PARA CONSTITUIR UNA EMPRESA JURIDICA EN EL PERU
ITEM ACTIVIDAD ENTIDAD COSTO TIEMPO/DIAS
1 Busqueda de nombre SUNARP S/5.00 0.1
2 Reserva de nombre SUNARP S/22.00 30
3 Minuta de constitucion de la empresa NOTARIA S/250.00 2
4 Pago por derechos notariales NOTARIA S/ 400.00 1
5 Pago por derechos registrales NOTARIA S/ 400.00 25
6 Crear RUC SUNAT 2
TOTAL S/1,077.00 30-45

Fuente: Elaboracion propia
9.1.3. Inversion en capital de trabajo

El capital de trabajo definido en el plan de negocio sigue el método de déficit de
acumulados maximos mostrados en la Tabla 9.4. En el cual no se considera la
recuperacion de capital de trabajo, pues ello es parte de la inversion inicial y parte de la

empresa como tal.

Al tercer mes se produce el déficit acumulado maximo. En consecuencia, el proyecto

requiere de una inversion en capital de trabajo de S/ 168,805.39.
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Tabla 9.4. Método del déficit acumulado maximo

Ingreso proyectado mensual en el primer afio

Detalle
0 1 2 3 4
Unidades 1947 2124 3069 3305
Ventas S/. S/ 23,400.00 | S/ 25,527.00 | S/ 36,872.00 S/ 39,708.00
Déficit acumulado maximo
Detalle
0 1 2 3 4
Ventas al 15% s/ 3,510.00 | S/ 3,829.05 | S/ 5,530.80 | S/ 5,956.20
contado
Ventas a 30 dias | 65% S/ 15,210.00 | S/ 16,592.55 S/ 23,966.80
Ventas a 60 dias | 20% s/ 4,680.00 | S/ 5,105.40
Total S/ 3,511.00 | S/ 19,041.05 | S/ 26,806.35 S/ 3503240
recaudacion
Egresos
Gastos S/ 600.00 | S/ 600.00 | S/ 600.00 s/ 600.00
administrativos
Servicios S/ 248333 | S/ 248333 | S/ 2,483.33 S/ 2,483.33
tercerizados
Planilla s/ 9,712.56 | S/ 9,712.56 | S/ 9,712.56 s/ 9,712.56
;ﬁgp“esm de S/ 33,600.00 | S/ 36,200.00 | S/ 8,000.00 | S/ 3,600.00 S/ 3,600.00
Gastos pre S/ 1,077.00
operatlvos
Inversion activos S/ 11,414.00
costo de venta S/ 37,737.33 S/ 37,737.33
S/ S/ S/ S/
Total Egresos 83,828.33 48,995.89 58,533.22 16,395.89 S 16,395.89
-S/ S/ -S/ S/
SEIED $3,828.33 45,484.89 39,492.17 10,410.46 Y L=l
Saldo S/ S/ - S/
acumulado 83,828.33 129,313.22 168,805.39 158,394.93 = LRt

Fuente: Elaboracion propia

9.2. Financiamiento inicial

Debido a que la constitucion de la empresa, dentro del mismo periodo se presenta

el funcionamiento de la misma, es que se decidié laboral con fondos propios, a través

de la constitucion de 5 socios, con una colaboracion dada de S/ 36,259.27 por cada

socio, los cuales son para cubrir la inversion de gastos administrativos, preoperativos y

de venta.
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9.3. Ingresos y gastos

Para lograr una rentabilidad y calculo 6ptimo del procedimiento financiero de la
empresa se debe determinar con exactitud el comportamiento de los ingresos, por lo que
para el plan de negocios se genera la proyeccion de ingresos a 5 afios basado en la

penetracion de mercado objetiva y el consumo promedio por cliente.
9.3.1. Ingresos proyectados

Se evidencia en la Tabla 9.5 que los ingresos se basan principalmente en el mercado
objetivo y en los clientes efectivos que a través de los afios irdn mejorando el nivel de
consumo promedio durante en el aflo, generando un crecimiento en las ventas de 14%,

19% y 7% respectivamente.

Tabla 9.5. Proyeccion de Ingresos a 5 afos

ler Ao 2do Aio 3er Aiio 4to Afio 5to Aiio
Vta. Proyectada dela S/18,305,09 | S/19,586,44 | S/20,879,15 | S/22,21541 | S/23,637,20
Categoria
2b]etlvo de Market Share 50, 10% 1% 12% 12%

(1]

Captacion Mercado 2% 2.2% 2.5% 2.8% 3.0%
Potencial %
Clientes efectivos 4721 5193 5901 6609 7081
Consumo Prom.
Anual/Cliente 12 32 32 34 34
Total Unidades Vendidas 81,849 166,177 188,837 224,716 240,767
Ingresos Proyectados S/ 983,489 S/ 1,996,760 | S/2,269,046 | S/2,700,164 S/ 2,893,033
Crecimiento de la venta % 103% 14% 19% 7%

Fuente: Elaboracion propia

9.3.2. Costos de produccion

El costo de produccion de la empresa se encuentra diversificada por cada uno de

los productos que se comercializara, los cuales son Pejerrey, higado de pavo, baso de
res y un mix de verduras y frutas, los cuales seran negociados en empaque de 100
gramos, con el siguiente costo respectivamente de S/ 6.55, S/ 5.23, S/ 7.65 y S/ 5.31

como se detalla en la Tabla 9.6.
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Tabla 9.6. Costos de produccion por doypack segtin producto

COSTOS DE PRODUCCION CAPACIDAD MINIMA DE 1000 KG.

Ny . Higado de Mix de Verduras

Descripcion Pejerrey Pavo Baso de Res y Frutas
Unid. de Doypack por 1000
Kg DE MPD 1500 2000 1500 1125
Costo de MPD deshidratado S/ 5,000 S/ 4,500 S/ 6,000 S/ 1,151
Logistica de compra S/300 S/300 S/300 S/ 300
Costo de servicio de S/2,000 S/2,500 S/2,650 S/ 2,000
deshidratado
Costo de servicio de S/ 1,125 S/1,500 S/ 1,125 S/ 1,125
envasado y empaque
Bolsas doypack impresas S/512.00 S/ 681.50 S/ 512.00 S/ 512.00
Caja master (25 unidades) S/287.50 S/383.33 S/287.50 S/287.50
Harina de Genjibre S/307.00 S/307.00 S/307.00 S/307.00
Harina de circuma S/292.50 S/292.50 S/292.50 S/292.50
Costo Total por BACH S/9,824.00 | S/10,464.33 S/ 11,474.00 S/ 5,975.00
COSTO POR DOYPACK S/ 6.55 S/5.23 S/ 7.65 S/5.31

Fuente: Elaboracion propia

9.3.3. Gastos de venta y comercializacion

El gasto de venta de la empresa como se muestra en la Tabla 9.7 se encuentra
dividido en todos los pagos por servicios terciarios comprometidos, el servicio de

transporte de los productos y el pago de planilla anual y mensuales de los trabajadores.

Tomando en cuenta los beneficios de ley que se otorgan a cada uno de ellos.

Tabla 9.7. Estructura de gastos de ventas

Gastos de ventas Costo Mensual Costo Anual

Picking y Packing, Transporte y Reporte S/ 500.00 S/ 6,000.00
Servicios terciarizados S/ 2,483.33 S/29,800.00
Planilla S/ 8,550.00 S/ 116,550.75
Total S/533.33 S/ 152,350.75

Fuente: Elaboracion propia

9.3.4. Gastos de administracion

marketing.

Los gastos de administracion detallados en la Tabla 9.8 contribuyen a todas las
operaciones de pago que representan un uso fisico de productos o local donde se

ejecutan las operaciones del negocio (ventas) ya sea por los diferentes canales de



Tabla 9.8. Estructura de gastos administrativos

Gastos Administrativos Costo Mensual Costo Anual
Oficinas Adm. (incluye servicios) 1 S/ 500.00 S/ 6,000.00
O@os gastos Administrativos (lapiceros, 2 S/ 100.00 S/ 1,200.00
hojas, etc.)
Total S/ 600.00 S/7,200.00

Fuente: Elaboracion propia

9.4. Parametros para a evaluacion del proyecto

9.4.1. Horizonte de evaluacion

La investigacion cuenta con un periodo de 5 afios, sin embargo, la empresa tendra
muchos afios mas de funcionamiento. Se considera un quinquenio debido a que es un
escenario prudente, considerando la vida 1til de las herramientas administrativas y el

posicionamiento del producto en el mercado.

9.4.2. Estructura de capital

Los accionistas aportaran el integro de capital a invertir en proporciones

equitativas; vale decir se contara con capital propio como se muestra en la tabla 9.9.

Tabla 9.9. Detalle de Capital

Esquema de financiamiento Afio 0

Deuda Financierda -
Capital Propio S/168,805.39
Total S/168,805.39

Fuente: Elaboracion propia

9.4.3. Tasa de descuento

Para la determinacion de la tasa de descuento se compar6 el costo de oportunidad
al mantener la inversion inicial en el sistema financiero a una tasa maxima ofrecida de
10% en un plazo mayor de un afio. Ademas, como una segunda fuente comparativa del
costo de oportunidad se tomé como referencia la tesis "Plan de negocio para la venta de

alimentos y productos para mascotas bajo el modelo de un e-business en el mercado de
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Lima Norte, Lima Centro y en el distrito de San Juan de Lurigancho" (2019), donde
podemos apreciar que la tasa de descuento determinada es del 31%.
Tomando en consideracion ambas fuentes y considerando un escenario

conservador se opt6 por establecer una tasa de descuento del 20%.

9.5. Evaluacion economica financiera

Se realiza la factibilidad del plan de negocio, tomando en cuenta el andlisis del

punto de equilibrio, sensibilidad y los posibles escenarios de evaluacion.

9.5.1. Estado de resultados

En la tabla 9.10 se muestra el estado de resultados para los siguientes cinco afios.
En esta se aprecia que el afio 1 se tiene una utilidad neta de 217,454.61soles, el afio 2
presenta un resultado positivo de 709,607.10 soles y los afios 3, 4 y 5 mejoran
sustancialmente generando utilidades de 1,145,456.81; 1,595,177.98 y 1,974,829.07

soles, respectivamente.

Tabla 9.10. Proyeccion de Estado de resultados a 5 afios

Aiio 1

Aiio 2

Aiio 3

Ventas

S/983.489,47

S/1.996.760,17

S/2.269.045,65

S/2.700.164,32

Aiio 4

Aiio 5
S/2.893.033,20

Costo de venta

S/512.162,47

S/1.039.833,82

S/1.181.629,34

S/1.406.138,92

S/1.506.577,41

Margen Bruto

S/ 471.327,00

S/ 956.926,34

S/ 1.087.416,30

S/ 1.294.025,40

S/ 1.386.455,78

Costos Fijos

S/159,550.75

S/ 159,550.75

S/ 159,550.75

S/ 159,550.75

S/ 159,550.75

Margen S/311.77626 | S/797.375,60 | S/927.86555 | S/1.134.474,65 | S/ 1.226.905,04
Operativo

Depreciacion S/ 477,73 S/ 477,73 S/ 477,73 S/ 477,73 S/ 477,73
Amortizacién S/ 649,08 S/ 628,05 S/ 628,05 S/ 628,05 S/ 420,90
UAI $/310.649,45 | S/796269,82 | $/926.759,77 | S/1.133.368,87 | S/ 1.226.006,40
gﬂ;‘esm ala S$/93.194,83 S/238.880,95 | S/278.027,93 | S/340.010,66 | S/367.801,92
Utilidad Neta | S/217.454,61 | S/557.388,87 | S/648.731,84 | /79335821 | S/858.204,48

Fuente: Elaboracion propia

9.5.2. Flujo de caja econémico

Se determina el flujo de caja econdomico segun Tabla 9.11, con el fin de calcular y

analizar los indicadores de valor actual neto (VAN) y tasa interna de retorno (TIR). La
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tabla 9.11 muestra el calculo del flujo economico proyectado para el horizonte de

evaluacion. Este no considera recuperacion de capital de trabajo ya que se considera

que el proyecto no concluira al finalizar el afio 5.

Tabla 9.11. Flujo de Caja Economico

Aio 1 Aiio 2 Aio 3 Aiio 4 Aiio 5
g‘e:ltl:‘dad S/217.454,61 S/557.388,87 S/648.731,84 S/793.358,21 S/858.204,48
Depreciacion
y L, S/ 1,126.81 S/ 1,105.78 S/ 1,105.78 S/ 1,105.78 S/ 898.63
amortizacion
anual
Flujo de
Efectivo de S/218.581,42 S/ 558.494,65 S/ 649.837,62 S/ 794.463,99 S/ 859.103,12
Operaciones

Aiio 0 Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Flujo de S/
Operaciones S/ - S/ 218,581.42 S/ 558,494.65 S/ 649,837.62 S/ 794,463.99 $59.103.12
Inversion en

-S/ 168,805.39

CcT S/ 168,
L -S/168,805.39 S/ 218,581.42 S/ 558,494.65 S/ 649,837.62 S/ 794,463.99 4
Econémico T T T T ST 859,103.12

Fuente: Elaboracion propia

9.6. Analisis economico

Considerando el costo de capital de 20%, determinado por los futuros

inversionistas, se obtiene un VAN de S/ 1, 510, 401.2 soles y una TIR de 208%. Con

un VAN positivo y una TIR mayor al costo de capital establecido, se demuestra la

viabilidad del plan de negocios.

9.7. Analisis de punto de equilibrio

El punto de equilibrio indica la cantidad de ingreso por las ventas generadas que es

necesario para cubrir los costos fijos de la operacion. En la tabla 9.12 se detalla el punto

de equilibrio proyectado a 5 afios.
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Tabla 9.12. Célculo del Punto de Equilibrio a 5 afios

Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Costo Fijo Anual S/ 159,550.75 | S/207,415.97 | S/269,640.76 | S/350,532.99 S/ 455,692.89

Costo Fijo Mensual S/ 13,295.90 S/ 17,284.66 S/ 22,470.06 S/29,211.08 S/ 37,974.41
Precio Venta

Unitario S/12.02 S/12.02 S/12.02 S/12.02 S/12.02
Costo de Venta U.

promedio S/6.19 S/6.19 S/6.19 S/6.19 S/6.19
Punto de equilibrio

Mensual (Unidades) 2282 2967 3857 5014 6518
Punto de equilibrio

Anual (Unidades) 27386.50 35602.45 46283.19 60168.15 78218.59
Punto de equilibrio

Mensual (soles) S/27,422.77 S/ 35,649.60 S/ 46,344.48 S/60,247.82 S/78,322.16
Punto de equilibrio

Anual (Soles) S/329,073.20 | S/427,795.15 | S/556,133.70 | S/722,973.81 S/ 939,865.96

Fuente: Elaboracion propia

La empresa tiene que producir y vender aproximadamente mensualmente 2282
unidades del mix de productos para cubrir adecuadamente los costos fijos de la empresa

o en paralelo gestionar S/27,422.77 soles.

9.8. Analisis de sensibilidad

El presente analisis se realiza sobre una de las dimensiones de mayor repercusion
que es el precio de venta en los distintos canales y que puede ser impactado por cambios

en el costo de cualquiera de los insumos de produccion de la maquila.

Bajo un escenario esperado, se realiza el ejercicio de sensibilidad en la Tabla 9.13
para hallar el punto muerto cambiando la variable precio. Este analisis permite conocer
hasta cuanto puede caer el promedio de precio de venta a los canales de distribucion

para obtener un VAN negativo.

Tabla 9.13. Analisis de punto muerto (precio)

Variacién en precio de venta Van Tir
S/1.510.401,20 208%
-20% S/790.880,29 154%
-25% S/ 614.431,09 137%
-42% S/ 1.344,89 21%
-42.5% -S/'16.599,10 2%

Fuente: Elaboracion propia
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Se evidencia que si el precio de venta disminuye en 31% pues tendriamos el punto
muerto de la empresa porque la inversion no seria factible como tal y por ello la
comercializacion no seria rentable. Es decir, el margen de ganancia se debe encontrar

mayor a un 42%.

9.9. Analisis de escenarios

Considerando los resultados del analisis de sensibilidad se determinan dos escenarios
pesimista y optimista, bajo los supuestos de variacion en el consumo medio anual y la

penetracion de mercado, detallados en la Tabla 9.14 y Tabla 9.15 respectivamente.

Escenario optimista

En este escenario se hacen dos planteamientos, primero se plantea el aumento de
consumo promedio anual a 24 veces al afio por cliente. Ante esta fluctuacion vy,
considerando que las demas variables permanecen constantes, se genera un resultado
muy atractivo para el negocio, con una VAN de S/ 1, 617 555.40 soles y una TIR de
253%. Este planeamiento optimista se sustenta en una alta aceptacion del producto y

fidelizacion del cliente.

Por otro lado, se plantea un escenario optimista en el que la estrategia de captacion
tenga mejores resultados logrando que la penetracion de mercado aumente en un 20%,
lo que conlleva también a resultados positivos con una VAN S/1,858,574.45 y un TIR
de 229%.

Escenario pesimista
En el presente escenario, primero se plantea una reduccion dramatica en la cantidad
de compra anual de 12 a 6 veces en promedio, obteniendo un VAN menor al esperado,

pero aun asi positivo de S/ 1.331.906.10 con una TIR de 148%.

Asimismo, como segundo planteamiento se proyecta un escenario de estrés en el

que la penetracion de mercado disminuya un 20%, obteniéndose pese a ello resultados
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positivos con una de VAN S/ 1.080.368.03 y una TIR de 154%, lo que denota que

estamos en un sector rentable y atin en desarrollo.

Tabla 9.14. Escenario de estrés en el consumo

Optimista Conservador | Pesimista
S/ S/ S/
Van 1.617.555,40 | 1.510.401,20 | 1.331.906,10
TIR 253% 208% 148%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9.15. Escenario de estrés en la penetracion

Optimista (20% Conservador Pesimista (20% -
+ demanda) demanda)
Van S/ 1.858.574.45 | S/1.510.401,20 S/'1.080.368.03
TIR 225% 208% 154%

Fuente: Elaboracion propia

9.10. Conclusiones

Se concluye que el plan de negocio es rentable debido a que los indicadores
financieros son Optimos, partiendo del andlisis del VAN y TIR, los cuales son

S/1.510.401.20 y 208% respectivamente.

Con respecto al analisis de flujo de caja econdmico, los flujos son positivos a partir
del primer afio de operacion, lo cual permite una recuperacion de la inversion en el afio
Los costos de produccion radican principalmente en el proceso de maquila y la compra
de empaques; que no estan expuestos a cambios sustanciales de precio; en todo caso, de

hacerlo.
Por tltimo, la frecuencia de consumo por cliente es 12 sobre la que se ha construido

el escenario esperado y evaluado los resultados en funcion a una frecuencia de compra

validada a través de la investigacion de mercado.
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Se valida que la propuesta de negocio planteada en este trabajo para producir y
comercializar una marca de snacks 100% naturales y funcionales a base de
productos deshidratados, es viable economicamente ya que con las variables
propuestas de una inversion inicial de S/181,296.39 y una tasa de descuento de
20% se obtuvo un VAN positivo de S/ 1, 510, 401.2 y una TIR de 208%

e El andlisis del macroentorno y microentorno, mediante el uso de las
herramientas PEST y las 5 fuerzas competitivas de Porter respectivamente, fue
clave para identificar las oportunidades y amenazas que puedan impactar a la
propuesta de negocios; y, con ayuda de la matriz MEFE se determiné que existe
una oportunidad de negocio en una categoria como la de snacks que evidencia
un crecimiento y aun esta en desarrollo.

e Mediante la investigacion de mercado, enfocada al publico objetivo, se obtuvo
una aceptacion por la propuesta de producto presentada de 84% y se estimé un
mercado potencial de 236,046 duefios de perros pertenecientes a los NSE AB de
las Zonas 6,7,2 y 8 de Lima Metropolitana.

e El mercado potencial esta conformado por duefios de perros que le dan snacks
(87.6%) y tienen intencion de compra de la propuesta de negocio (84.0%). Pero
también es importante considerar a los duefios de perros que no les dan snacks
(12.4%) pero que si estan dispuestos a consumir el producto (58.0%).

e Laestrategia competitiva de negocio utilizada es la “Estrategia de enfoque en
diferenciacion”, la cual se basa en las necesidades de un segmento especifico
que aman y consideran a su perro como parte importante de su familia, buscando
en todo momento cuidarlos y contribuir en su salud y bienestar.

e La estrategia de comunicacion de la marca estd basada en el funnel de
conversion, buscando principalmente el awareness de la marca, al ser una marca
nueva necesitamos posicionarnos en la mente del consumidor con todos los

beneficios de la marca, para luego pasar a acciones especificas buscando
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consideracion y conversion con un publico que ya ha sido impactado por el
primer mensaje de la marca.

e Las redes sociales a considerar en la comunicacion de la marca son las mas
utilizadas y con mayor penetracion en nuestro publico objetivo: Facebook,
Instagram, YouTube y Tiktok. Estas permitirdn tener un mix de medios
interesante que permita llegar en diferentes momentos del journey del

consumidor e impactar con mensajes diferenciados.

RECOMENDACIONES:

e Evaluar adicionar un recurso que se encargue de la logistica de tltima milla del
producto ya que la conformacion actual no cuenta con un recurso exclusivo para
esta funcion.

e Para el almacenamiento del producto se recomienda evaluar la contratacion de
un almacén mas proximo a las zonas objetivo 6,7,2 y 8 con la finalidad de
optimizar y reducir los costos atencion a través de E-commerce.

e Evaluar el lanzamiento de una nueva linea de productos complementarios bajo
la marca FOREVER teniendo en cuenta el mercado potencial de hogares con al
menos un perro en Lima Metropolitana.

e Hacer seguimiento de los indicadores de marketing para actualizar las
promociones de la marca.

e Evaluarlaposibilidad de ampliar el mercado objetivo a diferentes zonas de Lima
Metropolitana donde exista una demanda similar.

e Se recomienda establecer alianzas estratégicas con tiendas especializadas que
cuenten con puntos de venta en diferentes localidades de tal manera de poder
ampliar la cobertura de atencion.

e Realizar el seguimiento de resultados de ventas y evaluar la implementacion de
una fuerza de ventas.

e Si bien la marca ha sido pensada en snacks para perros, se recomienda que una
vez consolidada, se realice una extension de marca para el mercado de snacks

para gatos, denominada “ever” fusionando “forever” y “ever”.
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ANEXO 1

GUIA DE PREGUNTAS FOCUS GROUP

I. Introduccién (5 minutos)

Presentacion del moderador

Breve explicacion del propdsito del grupo, indicando que es un espacio para conversar
y que cada uno es libre de exponer sus ideas, sin temor a estar en desacuerdo.

Hay que indicar que la sesion sera grabada.

Presentacion de los participantes y sus mascotas (Cuantos tienen, edad, raza, tamafio)

I1. Relacion de los duefios con sus perros

Vamos, hablar sobre sus perros, lo primero que me gustaria saber, es jcomo son
considerados sus perros dentro del hogar?, tienen un lugar especial para dormir?

Por lo general, ;Qué actividades realizan con ellos?, ;Qué lugares frecuentan?
Cuando salen juntos, ;Cémo se relacionan con otros duefios y sus perros?,;suelen
compartir actividades...de qué tipo?, ;Sienten que son parte de un grupo?, ;sobre qué
temas relacionados a sus engreidos suelen conversar?

Y como suelen engreirlos...;Con comida, juguetes?

I11. Preocupaciones y temores con relacion a sus perros

Coméntenme, y con respecto a la salud y alimentacion de sus perros ;Cuales son sus
mayores preocupaciones y temores? (Profundizar)
( Como abordan estos miedos o preocupaciones?, ;que suelen hacer?

IV. Consideraciones y habitos en la alimentacién de sus perros

Pensando ahora en la alimentacion §Qué tipo de alimento le dan?, ;han recibido alguna
asesoria o en base a que se han guiado?

(En el tiempo han probado otras opciones o marcas?, ;Por qué han ido cambiando o
por qué no?

(Tuvieron problemas con los alimentos? ;Como los solucionaron?

(Qué valoran en la alimentacion de sus engreidos?

(Que consideran que les ofrece el alimento que actualmente le dan a su perro para
elegirlo? (Identificar expectativas y atributos de valor)

V. Dinamica de consumo de snacks y acercamiento al producto.

Ahora vamos a centrarnos en los snacks, ;Le suelen dar snacks a sus perros?

(Hay algin momento especial o determinado para darle los snacks, o es indistinto?
Por lo general, ;Qué tipo de snack les suelen dar? (natural, procesados), ;Por qué?, y
(Por qué no procesados o por qué no natural? (Profundizar)

Si los tipos de snacks naturales no salen de manera espontanea preguntar: {Si tienen
conocimiento de estos productos?, ;Qué saben al respecto? y /Pensarian en
comprarlos...Por qué?

(Qué factores suelen evaluar o determinan su eleccion por un snack? (calidad,
beneficios, precio, marca) (Profundizar)
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Hay alguin lugar donde prefieran ir a comprar los snacks y otros productos para sus
perros.

(Cuales son los beneficios que esperan o les gustaria obtener de un Snack?
(Profundizar)

Hay alguin lugar donde prefieran ir a comprar los snacks y otros productos para sus
perros.

(Tienen preferencia por alguna marca, por qué?, siguen alguna recomendacion o
depende de su eleccion?

Hay algun lugar donde prefieran ir a comprar los snacks y otros productos para sus
perros.

VI. Evaluacion de la Propuesta del producto.

Ya para finalizar, si les hablara de un snack (Presentacion del producto), ;Qué
pensamiento se les viene a la mente?

(El beneficio ofrecido es algo que les interesa o esperan obtener en un snack? (Verificar
si el problema establecido es real, evaluar el beneficio ofrecido y la credibilidad de la
propuesta)

(Les interesaria comprarlo?, ;Por qué si?, ;Por qué no?

,Un Snack que te ofrece estos beneficios cuanto crees que deberia costar?, y si te dijera
que su precio sera de S/20 que pensarias?

(Qué esperarian del producto? (Profundizar)

Agradecer y terminar
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ANEXO 2
CUESTIONARIO “SNACK NATURAL PARA PERROS”

jHola! Buenos dias / tardes / noches, somos estudiante de una maestria en la Universidad ESAN
y en esta oportunidad quisiéramos que nos compartan un poco de su tiempo para responder
una breve encuesta para poder realizar nuestra tesis. Toda informacion que nos brinden es
totalmente confidencial y solo con fines académico, asimismo pueden corroborar esta
informacion con Milagros Ortiz, coordinadora académica de ESAN al mortiz@esa.edu.pe.
iMuchas Gracias!

(Aceptas participar?

Consentimiento de
participacion
SI
NO

PARA DOG LOVERS:

I. CONOCIMIENTO GENERAL DEL DOG LOVER

1. ;Usted o alguien que vive en su casa tiene perro? (En caso responda Si, pasar a P2, de lo
contrario terminar encuesta y agradecer)

P1. Tiene
Perro
SI
NO

2. (Es usted el(la) responsable por el cuidado de(los) perro(s)? (En caso responda Si, pasar
a P3, de lo contrario terminar encuesta y agradecer)

P2. Responsable por el
cuidado
SI
NO

3. ;Cuéntos perros tiene en su hogar?

P3. Cuantos perros
tiene
1

2
3
4
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5 a mas | ‘

4. En cada fila indique la edad de cada uno de sus perros.

Menos | Masdel | Masde2 | Masde5 | Masde8 | Mas de 10
de 1 aiio afo afos afos afos afos
Perro 1
Perro 2
Perro 3
Perro 4
Perro 5
5. En cada fila indique el tamafo de cada uno de sus perros.
Tamaiio Tamaiio Tamaiio
Pequefio Mediano Grande
Perro 1
Perro 2
Perro 3
Perro 4
Perro 5

6. ;Como es (son) considerado(s) su(s) perro(s) dentro del hogar?

P6. Posicion dentro de la familia

Como un hijo

Un miembro mas de la familia

Una mascota

Otro:

7. (Mayormente como suele engreir a su perro(s)? (opcion multiple)

PS. Cémo suele engreirlo

Con comida

Con Juguetes

Con accesorios (ropa, correas, etc.)

Con paseos a lugares especiales

Jugando con él o ellos

Otro:
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II. HABITOS, FRECUENCIA Y PREFERENCIAS EN LA
ALIMENTACION DE SU PERRITO

8. (Qué tipo de alimento le da a su perro?

P8. Tipo de Alimento

Croquetas

BAREF (Alimento crudo
biolégicamente apropiado)
Comida casera (Especial para tu
perro)

Comida huimeda (En lata)

Mix de croquetas y otro (Natural |
Comida hiumeda)

Otro:

9. (Su(s) perro(s) presenta alguna condicion alérgica o restriccion alimentaria?

P7. Si su perro es alérgico
o presenta restriccion
alimentaria
SI
NO

10.;Le da snacks (bocadillos) a su(s) perro(s)? (En caso responda Si, pasar a P11, de lo
pasar a P25)

P8. Consumo de
Snacks
SI
NO

Informacion sobre consumo de snacks

11.Nos gustaria saber que marcas de snacks para perritos conoces y/o hayas usado.
Por favor indique su respuesta para cada una de las marcas indicadas.

No Conozco mas v , Uso Es mi
, a usé .
CONO0Zco nunca usé Actualmente | preferida

RicoCrack
Dog Chow
Doguitos
Mimaskot
Galletas
Dingo

Pet Care
Tottus Snack
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Brit

Hill’s Snack
Bio Bites
Cambo
Biscuits

Let’s Bite
Barker

Woof City
Rambala
Treats

Pet’s Republic
Cookie
dogster

Hant (Tribal
Snack)

Wuf

Natural Home
Nuna

Zoorganica

12. ;En qué momento le suele dar los snacks a su(s) perro(s)? Puede elegir mas de una
opcion.

P12. Momento de consumo
En los paseos 1
Cuando los educo
Cuando lo premio 3
No tengo un momento
especifico

Otro:

13. ;Con qué frecuencia le suele dar snacks a su perro(s)?

P13. Frecuencia de consumo

Varias veces al dia

Diariamente

Semanalmente

Esporadicamente

14. ;Cual es tu principal fuente de recomendacion para comprar un snack para tu perrito(s)?

P11. Fuente de
recomendacion
Redes Sociales
Otros dog lovers
Veterinario

Yo misma(o)
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| Otro: | |

15.;Con cuanta frecuencia compra snacks para tus perrito(s)?

P15. Frecuencia de
compra

Una vez a la semana
Una vez al mes

Mas de una vez al mes

16. ;Qué cantidad de snacks suele compra por vez?

P16. Cantidad Comprada

Por unidad

De 2 a 3 unidades
De 3 a 4 unidades
De 5 a 6 unidades
Otra:

17.;Doénde suele comprar los snacks para sus perro(s)? (Puede marcar mas de una opcion)

P17. Lugar de Compra

En tiendas especializadas (Pet shops)
Tiendas Online propias de las marcas
Market Place (Rappi, Pedidos Ya, Corner
Shop, etc).

En supermercados

Veterinarias

Otro:

18./ A continuacion indica cudl es el grado de importancia que tienen para ti los atributos
mencionados al momento de decidir comprar un snack para tu(s) perro(s)? (Donde 5 es
muy importante y 1 nada importante)

Nada Poco Neutro Algo Muy
Importante Importante 3) Importante | Importante
(@) 2) 4 (%)

La calidad

Ingrediente(s)

Beneficios

afiadidos

El precio
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La marca

La cantidad

La facilidad de uso
La recomendacion
La preferencia de
mi perro

19.,Qué tipo de snacks le sueles dar a tu perro? (Si responde ”Procesados” pasar a P20, si
responde “ambos” pasar a P21, si responde “Naturales” pasar a la P22)

P15. Tipo de
Snacks
Naturales
Procesados
Ambos

Consumo de Snacks Procesado

20.;Por qué no eliges darle a tu perro (s) snacks Naturales? (Si responden “procesados” en
la P19, luego pasar a la P25 “Evaluacion de nuestro producto™)

P20. Motivo de no consumo de snacks
naturales

No conozco este tipo de snacks

Son muy caros

Duran Poco

Me es dificil encontrarlos

Temor a que le hagan dafio

Otro:

Consumo de Snacks Naturales

21.;Por qué no eliges darle snacks Procesados? (Si responden “ambos” en la P19)

P21. Motivo de no consumo de Snacks
Procesados

Son dafiinos

Tienen ingredientes artificiales

No aportan a la salud de mi perro
Ingredientes de dudosa procedencia
Otro:

Consumo de Snacks Procesados y Naturales

22.;Por qué no eliges darle a tu perro(s) solo snacks naturales? (Si responden “naturales” en
la P19)

P22. Motivo de no solo consumo de
Snacks Naturales

Son muy caros

Duran poco
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Me es mas facil encontrar los
procesados

Los naturales son para momentos
especiales

Otro:

Continuacion (Informacion consumo de Snacks)

23.;Si optas por comprarle a tu perro(s) snacks naturales, de qué tipo(s) sueles comprar? (A
continuacion de la P21 y P22)

P23. Tipos de Snack Natural

De un solo ingrediente

De ingredientes mixto

Horneados

Deshidratados en porciones pequeias
Deshidratados en porciones grandes
Otro:

24.; Algiin ingrediente que te gustaria encontrar en un snack natural para perros? (A
continuacion de la P23)

III. EVALUACION DE NUESTRO PRODUCTO

A continuacion, te vamos a presentar un nuevo snack. Por favor leer con detenimiento.
Ahora sus perros podran disfrutar y mejorar su vida con un snack saludable y 100%
natural. Llegé un snack que proporcionara bienestar y salud a través de alimentos reales,
saludables y 100% natural.

Este nuevo snack es saludable, nutritivo y 100% natural. Sus ingredientes no tienen
saborizantes ni artificiales afiadidos, estin enfocados en complementar las necesidades
nutricionales del perro a favor de sus articulaciones, sistema inmune y piel.

Sus componentes aportan acidos grasos, omega 3 y 6, hierro, calcio, colageno, entre otros
nutrientes en su consumo. Esta reforzado con ctircuma, Kion y maca reforzando el sistema
inmune y aportando antioxidantes.

Este nuevo snack esta respaldado por un especialista veterinario y aprobado para el consumo
por SENASA.

Podra ser encontrado en todas las tiendas especializadas de mascotas y en su tienda virtual,
en paquetes de 100gramos a un costo de S/20.

Este nuevo snack es amor, bienestar y salud en un snack.
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25. Si este producto estaria en el mercado, ;estarias dispuesto(a) a comprarlo?

P25. Disposicion de compra
Definitivamente lo compraria
Probablemente lo compraria

No estoy seguro(a)
Probablemente no lo compraria
Definitivamente no lo compraria

Falta de interés en el nuevo producto

26.;Por qué no estaria dispuesto a comprar este nuevo snack? (Si responde la opcion 3 pasar
a P27, sino pasar a P30).

P26. Indisposicion de
compra

Por los ingredientes

Por la cantidad

Por el precio

No es una marca conocida
Otro:

Dudas respecto al precio

27.;Cuanto estarias dispuesto a pagar por un snack con las caracteristicas mencionadas? (Si
responde la opcion 3 en la P26, de ahi pasar a P30)

Interesados en el producto

28.;Con qué frecuencia compraria este nuevo snack? (Continuar con la P29)

P28. Frecuencia de compra nuevo
snack

Una vez a la semana

Una vez cada 2 semanas

Una vez al mes

Una vez cada 2 meses

Una vez cada 3 meses
Esporadicamente

29. ;Cuantas bolsas por vez considera que compraria de este nuevo snack? (Continuar con la
P30)

131



P29. Cantidad
Comprada
1

2
3
4
5
6

a mas

Nueva marca
Agradeceremos tu recomendacion para el nombre del nuevo producto.

30.;Qué nombre le pondrias o crees que deba tener este nuevo snack? (Opcional)

[ IV. CANALES DE COMUNICACION

31.;Usas redes sociales para consultas y/o compras de productos y servicios?

P31. Uso de
redes sociales
SI

NO

Uso de redes sociales

32. ;Cual o cuales son las redes sociales que mas usas para obtener informacion acerca de la
alimentacion y cuidados de tu perro(s)? (Puede marcar varias opciones).

P31. Redes Sociales que
frecuenta

No uso redes sociales para
comprar productos para
mascotas

Instagram

Facebook

Tik Tok

Otra:

33. (Cuadl o cudles son las redes sociales que mas usas para comprar alimentos y otros
productos para tu(s) perro(s)? (Puede marcar varias opciones).

P32. Redes sociales que
frecuenta para articulos
relacionados a su perro
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No uso redes sociales para
comprar productos para
mascotas

Instagram

Facebook

Tik Tok

Otra:

V. INFORMACION DETALLADA

34.Por favor, indique su edad en afios completos.

35.Género:

P35. Género

Masculino

Femenino

No me identifico con ninguna de las
opciones

36.; Distrito donde vive? (Desplegar como opcion todos los distritos de Lima)

P36. Distrito de residencia
Ancon

Ate

Barranco

Brena

Carabayllo

Chaclacayo
Chorrillos
Cieneguilla

Comas

El Agustino

Independencia

Jesuis Maria
La Molina
La Victoria

Lince

Los Olivos

Lurigancho

Lurin
Magdalena del Par

133



Pueblo Libre

Miraflores

Pachacamac

Pucusana

Puente Piedra

Punta Hermosa

Punta Negra

Rimac

San Bartolo

San Borja

San Isidro

San Juan de Lurigancho

San Juan de Miraflores

San Luis

San Martin de Porres

San Miguel

Santa Anita

Santa Maria del Mar

Santa Rosa

Santiago de Surco

Surquillo

Villa El Salvador

Villa Maria Del Triunfo

37.Ntumero de hijos en casa:

P37. Numero de
hijos

1-2 hijos

Mas de 2 hijos
No tiene hijos

38.Grado de instruccion:

P38. Grado de instruccion

Secundaria Completa

Superior Técnica Incompleta

Superior Técnica Completa

Superior Universitaria
Incompleta

Superior Universitaria
Completa

Post Grado

39.;Cual es su ocupacion y/o profesion?

P39. Ocupacion y/o profesion

Independiente
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Empleado / Dependiente
Jubilado

Estudiante

Sin Ocupacion

40. Por favor, indica en cual rango se encuentran los ingresos mensuales de su familia:

P40. Rango de ingresos
mensuales

Menos de S/3,600 al mes
De S/3,601 a s/6,000 al mes
De S/6,000 a S/8,000 al mes
Mas de S/ 8,001 al mes

No sé / no estoy seguro(a)
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ANEXO 3

Datos adicionales del perfil de la muestra

Numero %
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 8 3.2%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San N
Martin de Porras) 25 10.0%
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 7 2.8%
ana 4 (Cercado, Rimac, Brena, La 9 3.6%
Victoria)
Zonas de Zopa 5 (Ate, .Chaclacayo,. Lurigancho, Santa 71 8.4%
residencia de Anita, San Luis, El Agustino)
Lima (APEIM Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, 57 22 8%
2021 Data Magdalena, San Miguel) o
ENAHO 2020) Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja,
]
. 97 38.8%
Surco, La Molina)
Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San 17 6.8%
Juan de Miraflores) o0
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del 7 28%
Triunfo, Lurin, Pachacamac) e
Zona 11 (Otros) 2 8%
Cantidad de hi No tiene hijos 156 62.4%
antidad de HUjos piios 85 34.0%
en el hogar
Mas de 2 hijos 9 3.6%
Menos de S/ 3,600 al mes 53 21.2%
Rango de ingreso De S/ 3,601 a S/ 6,000 al mes 72 28.8%
por mes por De S/ 6,001 a S/8,000 al mes 36 14.4%
familia Mas de S/ 8,001 al mes 68  27.2%
No sé / no estoy seguro(a) 21 8.4%
Sin ocupacion 1 4%
y Estudiante 15 6.0%
OcuNp acion del Independiente 62 24.8%
duefio
Empleado/Dependiente 169 67.6%
Jubilado 3 1.2%
Secundaria incompleta 0 0.0%
Secundaria completa 4 1.6%
] Superior técnica incompleta 6 2.4%
Educacion del . o
duefio Superior técnica completa 28 11.2%
Superior universitaria incompleta 33 13.2%
Superior universitaria completa 102 40.8%
Post grado 77 30.8%
Total de encuestas validas 250 100%

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 4

Conocimiento de marcas de snacks procesados y naturales del mercado local

Conoce
Porcentajes No pero nunca Ya uso Usa Marga Total
Conoce usé actualmente preferida

Dog Chow 31.1 21.5 28.8 14.6 4.1 100.0
Mimaskot 10.0 38.8 40.6 8.7 1.8 100.0
RicoCrack 32.9 279 31.5 73 0.5 100.0
Doguitos 19.2 43.4 27.4 7.3 2.7 100.0
Barker 70.8 23.7 4.6 0.9 0.0 100.0
Hill’s Snacks 50.7 30.6 15.1 32 0.5 100.0
Cambo Biscuits ~ 55.3 33.3 9.1 1.4 0.9 100.0
Brit 44.7 26.0 24.2 3.2 1.8 100.0
Pet Care 43.8 35.2 16.9 2.3 1.8 100.0
Tottus Snacks 68.9 21.9 7.8 0.9 0.5 100.0
Rambala Treats 43.8 31.5 19.2 4.6 0.9 100.0
Natural home 70.8 21.0 6.4 1.4 0.5 100.0
Bio Bites 41.1 23.3 22.4 6.8 6.4 100.0
WUF 71.7 19.2 6.4 2.7 0.0 100.0
Dingo 67.6 16.9 6.8 59 2.7 100.0
Let’s Bite 72.6 13.2 8.2 5.0 0.9 100.0
Woof City 73.1 15.1 8.2 2.3 1.4 100.0
Pet’s Republic 79.9 13.7 4.6 1.8 0.0 100.0
Cookie Dogster ~ 70.3 22.8 5.0 1.4 0.5 100.0
Hant Tribal
Snack 68.5 17.8 8.7 3.2 1.8 100.0
NUNA 80.8 12.8 3.7 1.8 0.9 100.0
Zoorganica 83.6 13.2 1.4 0.9 0.9 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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