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“ANIMAL LOVERS”



RESUMEN EJECUTIVO

En la sociedad se identifican tendencias muy evidentes y el presente trabajo aborda una
de estas tendencias. La tendencia referida es aquella que se basa en la sensibilidad de las
personas con respecto a los animales traduciéndose en un mayor cuidado para con ellos. Este
hecho se traduce en muchos casos en la humanizacién de los animales que se convierte de
manera clara y especifica en un especial carifio a los canes y a los gatos, animales domésticos
de mayor presencia en los hogares. Esto ha traido como consecuencia, que en el Congreso de
la Repiiblica se haya aprobado una ley contra el maltrato animal que tiene penas privativas de
la libertad hacia las personas que actdan de forma cruel con los animales.

Este carifio inusitado por las mascotas ha dado pie a la atencién de sus variadas
necesidades por parte de los duefios de las mascotas. En consecuencia, surgen diversos
servicios que el mercado no contemplaba. Entre estos servicios tenemos a: bafios, guarderia,
paseos en la ciudad, paseos y caminatas de fin de semana, spa, peluqueria, escuela, circuito de
ejercicios, discoteca, alimentos balanceados, enlatados, galletas, correas, vestido, clinicas
veterinarias, viajes en avidn, psic6logo canino, entrenador, entre otros muchos servicios.

Bajo esta tendencia se enmarca el siguiente plan de negocios, que consiste en producir
y comercializar alimento saludable para mascotas, dado que el consumo es diario, generando
una frecuencia de compra que hace atractivo este negocio.

El segmento elegido corresponde a los hogares de NSE A, B y C, conformado por los
distritos que tienen el mayor poder adquisitivo en Lima.

La inversion del proyecto equivale a S/ 184,634 de los cuales el 100% es aportado por
los accionistas.

El mercado total considerando los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y
Santiago de Surco es de 206,400 hogares, siendo el mercado objetivo de 1,749 hogares con

mascota, lo que representa el 2%.



La tasa interna de retorno econdmica (TIRE) es de 46.2%, no calculandose el costo
promedio ponderado de capital (CPPC) por carecer -el proyecto- de financiamiento. De otro
lado el costo de oportunidad del inversionista (Ke; COK) es de 22.6%, con el que se obtiene un
valor actual neto econémico (VANE) de S/ 160,728, cifras que demuestran la rentabilidad

evaluada a un horizonte de 5 afios.



CAPITULO I

GENERALIDADES

1.1. Antecedentes.

El lobo es reconocido como ancestro del can. Ciertas caracteristicas del can (Canis
lupus familiaris), como vivir en sociedad, elegir un macho alfa como lider, ceder la prioridad
para comer primero, dormir en el sitio mds comodo, delimitar el territorio a través del marcaje
por orina para dejar huella de jerarquia y asi evitar la competencia por alimento, espacio y
hembras fértiles, son fiel reflejo de su herencia. El lobo fue domesticado hace mds de 15 mil
afios a.C., gracias a que se acerco a los seres humanos debido a la dificultad para conseguir
alimentos, encontrando en las sobras de la comida del hombre, el sustento necesario para
subsistir. Este fue el principio de la vida del lobo —mas tarde el perro- en la construccion de su
relacion y convivencia con los seres humanos. El lobo era un animal dedicado a la caza y
fundamentalmente carnivoro, no obstante, con la ingesta de vegetales en su dieta, fue
modificando su sistema digestivo. El ser humano lo domestic6 adaptdndolo a sus necesidades,
apareciendo de esta forma el perro para la caza, pelea, pastoreo, asi como perros de compaiiia
para el hogar. Con el paso del tiempo, el hombre comenzé a manipular su reproduccién
gestando de esta forma la aparicidn de nuevas razas. (Yrigoyen, 2014)

En los afios setenta, ochenta y noventa (siglo pasado), la industria de los canes atin no
era significativa. Todo producto y servicio en el Pert —y en Lima en particular- era inexistente.
La alimentacién de los canes en aquel entonces, solo se realizaba en base a las sobras de la
comida hecha en casa.

Hacia el afio 2012, el alimento balanceado para perros mostraba un crecimiento
constante durante afios recientes con tasas por encima del 10% anual. Hacia la segunda década,
el mercado contaba con treinta (30) marcas de comida para mascotas, concentrando Lima mas

del 50% del mercado (Alicorp, 2012). En forma paralela aparecen productos y servicios



adicionales. Productos y servicios como el vestido, el tratamiento psicolégico, paseos para
canes y excursiones caninas, entre otros, son en la actualidad una forma rentable de hacer
negocio y muestran evidencias del desarrollo en esta industria.

En el actual contexto, el mercado peruano ha experimentado un significativo
desarrollo con la apariciéon de multiples productos y servicios para mascotas, asi como la
presencia de una gran cantidad de marcas de alimentos.

De otro lado, segtin la opinién de veterinarios, la alimentacién es uno de los factores
mads relevantes para brindarles una buena calidad de vida. Por tal motivo, el presente trabajo se
enfoca en brindarle calidad de vida al can, a través de productos alimenticios sanos y adecuados

para el uso frecuente y cotidiano.

1.2. Determinacion del Problema u Oportunidad.

El presente proyecto considera dos (2) aspectos: a) la solucién del problema con
respecto a la alimentacién del can; b) la oportunidad de Animal Lovers.
a) La solucidén del problema con respecto a la alimentacién del can.

Con respecto al problema, la comida seca -que predomina en el mercado en un 95%
(Mars, 2018) - posee enzimas de origen animal que cumplen con la férmula alimenticia y que
contiene cierto volumen de carne en su composicion (productos de calidad). Este producto estd
deshidratado y contiene preservantes para una duracion aproximada de entre uno o dos afios.
Con respecto a la solucidon propuesta por Animal Lovers, esta propuesta le brinda al can un
alimento con una cantidad minima de preservantes para cuidar su salud.
b) La oportunidad de ofrecer un producto balanceado y saludable.

En lo que concierne a la oportunidad, Animal Lovers presenta una propuesta distinta
de alimento cuya tendencia estd orientada para los proximos afios en el incremento de la comida

hdmeda. Animal Lovers brinda un alimento balanceado, saludable, variado (carne, pollo y



pescado) y carente de un proceso de produccién industrial, con insumos que guardan sus

propiedades naturales.

Tabla 1.- Beneficios de Animal Lovers

Soluciones al problema del Cliente Oportunidad de la Empresa
e Brindarle calidad de vida a su mascota. e Ofrecer un producto balanceado con insumos.
e  Evitar preservantes y los efectos posteriores e Proceso no industrial.
de estos en el can. e Aprovechar la brecha de oportunidad que ofrece el
mercado, considerando segtin informacién de
mercado:

- 122,154 hogares consumen comida
balanceada (CPI; 2018).

- 116,046 hogares consumen comida seca
(95%). (Gerente de importadora MARS).

- De esta cifra, Animal Lovers desea convertir
en clientes a 1,749 hogares que equivalen al

1.5%.
Beneficios de un can con alimentacién sana
e Heces firmes e Pesoideal
e Huesos y dientes sanos e Energia
e Peloy piel sanos e Vitalidad

Nota: Elaboracién propia

1.3. Justificacion del Proyecto.

Segun la informacién recogida en los dltimos afios en diversos diarios y a través de
fuentes confiables como: Alicorp; Bertha Galdos Jefa de Marca de Purina Nestlé; Jhuliana
Alvarez, empresaria; Consultora Maximixe; Ipsos-Pert; entre otros, se observa un mercado
con caracteristicas muy marcadas, como: la fuerte tendencia a la humanizacién de las mascotas;
la preocupacién por su alimentacién y estado de salud; la presencia mayoritaria de canes en los
hogares; un mercado de alimentos en crecimiento; proceso de penetracion de ciertas marcas de
productos; aumento de la variedad de servicios para las mascotas; concentracion del consumo
de productos alimenticios en los hogares de Lima (tarea pendiente en provincias) y en general,
perspectivas de una industria en franco proceso de consolidacion.

A continuacion, se realiza una breve resefia de informacion relevante sobre la industria

en estos ultimos seis afios.



Afo 2012. Alicorp -que compite con las marcas Mimaskot y Nutricam- indica a través
de sus directivos que el mercado -dado el incremento en el cuidado de las mascotas sobre
todo de canes- ha generado una oferta diversificada de alimentos con 30 marcas en
competencia, ademds de crecer a tasas por encima del 10% anual, teniendo Lima
concentrado el 50% del consumo a nivel nacional. En Lima, mdas del 50% se vende a
través del canal tradicional (mercados y bodegas); les siguen los supermercados,
veterinarias y tiendas especializadas en comercializacion de alimentos. (Gestién, 2012)
Afo 2013. Segin Alvarez, Jefa de Marca de Purina Nestlé las ventas alcanzaron S/ 320
millones con solo un 8% de la poblacion canina atendida y un total de quince marcas en
competencia en alimentos para canes, ademds de una cultura de tenencia de mascotas,
por lo que cada vez la gente se preocupa més por ellos. “Vemos una clase media que estd
creciendo y una caracteristica de este segmento es tener una mascota en el hogar”,
subrayd. (Gestion, 2013)

Ano 2014. Solis, gerente general de Es Pa Mascotas indica que, para muchos, las
mascotas son parte de la familia, teniendo a sus amos, pendientes de su alimentacion,
estado de salud y demés cuidados. En lo que se refiere a servicios, existe un fuerte interés
por el corte, los bafios y la atencién veterinaria. La empresaria indica, que existe una
fuerte tendencia por adquirir articulos por internet, aunque actualmente todas las
transacciones se realizan de manera fisica a través de las tiendas. No obstante, gran
cantidad de productos son importados o se adquieren en el centro de Lima. (Perd 21,
2014)

Ao 2016. Segin la consultora Maximixe la produccién de alimentos para mascotas
crecid 12.3%, llegando a 37,634 toneladas métricas y que solo la cuarta parte de canes y
gatos se alimenta con nutrientes balanceados, por lo que se aprecia un mercado con un

gran potencial de crecimiento. De igual forma, se espera un crecimiento del 10% para el



afio 2017. No obstante, se refleja claramente en el mundo —al igual que en el Perd- una
fuerte tendencia a la humanizacién de las mascotas.

Maximixe, indica también, que en el 2015 la produccidén de alimentos para mascotas
lleg6 a 50,000 TM, muy por debajo de Chile y Argentina. Con respecto a las
importaciones, el 2015 éstas crecieron 14.2% anual en volumen, llegando a alcanzar
18,500 TM, valorizadas en US$ 26.1 Millones. (Gestion, 2016)

Afo 2017. Ipsos-Peru sefiala que el 55% de los hogares de Lima Metropolitana (1.37
millones) cuenta con una mascota en casa. El 74% tiene un can y el 39% tiene un gato.
Otro dato que arrojo la investigacion revela que el limefio tiene interés en alimentar bien
a su mascota. El 76% compra alimento especializado y el 29% opta por comprar en
bodegas. De igual forma, el 70% lleva sus mascotas al veterinario, un 35% lo realiza una
vez al mes y el 9% lo realiza con una menor frecuencia. (Perd 21, 2017)

Ao 2018. Mars, duefa de las marcas Pedigree y Whiskas, tiene un agresivo plan para
conquistar el liderazgo—en poder de RINTI SA- en los préximos cinco afios. Se ha
propuesto duplicar el tamafio de sus operaciones hacia el 2020 en Perd. Victor Pérez,
Gerente General de MARS indica que “La base de la alimentacién de las mascotas, hoy
en dia, se da a través del alimento seco. Pero ante la tendencia de ‘humanizar’ su dieta
en cuanto a variedad, el himedo ha empezado a ganar fuerza”. Esto se da a través de los
sobres de porcidn tnica, que son convenientes por practicidad y precio. (El Comercio,

2018)



1.4. Objetivos Generales y Especificos

o El objetivo general del presente proyecto consiste en elaborar un plan de negocio
orientado a atender la necesidad de alimentacion de mascotas caninas que constituyen
nuestro mercado potencial, a través de una gestion rentable para la organizacion.

o Del objetivo general se desprenden los objetivos especificos siguientes:

o Calcular el mercado objetivo del proyecto, en los distritos de San Borja, Miraflores, San
Isidro y Santiago de Surco, de acuerdo con el mercado meta establecido, para sustentar
la viabilidad durante el horizonte de evaluacion de 5 afios del proyecto.

. Investigar las preferencias del mercado meta para establecer una adecuada combinacién
precio-valor, donde la propuesta de Animal Lovers ofrezca un alimento novedoso para
canes, de calidad superior y a un precio de entrada competitivo para el primer afo.

o Establecer una estructura organizacional plana que permita una adecuada gestion
administrativa del negocio, con un gasto promedio en remuneraciones, menor al 15% de
las ventas anuales.

° Definir un modelo de gestién basado en objetivos comerciales relevantes con una venta
de S/ 500,000 para el primer afio del proyecto y que al término del quinto afio crezca en
200%.

° Iniciar el proyecto con una capacidad instalada de produccién en toneladas al afio, que
permita atender la demanda (ventas) para los afios de duracidn del proyecto.

. Invertir en el proyecto un aproximado de S/ 150,000, para obtener una rentabilidad

aproximada del 20% para los accionistas al término del quinto afio.



1.5. Alcances y Limitaciones de la Investigacion
Alcances

El plan de negocio tiene como radio de accidon comercial el distrito de San Borja, que
para el 2018 contaba con sus 119 mil habitantes y 38.5 miles de hogares; y de ellos a los hogares
que tienen por lo menos a un can en calidad de mascota. La amplitud de la investigacion abarca
en forma cualitativa —como paso previo a la investigacion cuantitativa- a actores relevantes en
la industria de la alimentacién canina, como:
. Veterinarios en ejercicio profesional activo (cirujanos, nutricionistas, entre otros).

. Familias con mascotas caninas.

Tabla 2.- Lima Metropolitana: poblacion y hogares segin distritos - 2018 (en miles)

Cuadro N° 8

LIMA METROPOLITANA: POBLACION Y HOGARES

SEGUN DISTRITOS - 2018 - (En miles)
No. DISTRITO I POBLACION % IHOWES
1 San Juan de Lurigancho 1137.0 1) 2719.7
2 San Martin de Porres 7335 7.1 1779
3 Ate B55.8 6.3 160.8
4 Comas 550.7 53 1414
5 Villa El Salvador 482.0 4.7 117.3
6 Villa Maria del Triunfo 467.8 45 1165
T San Juan de Miraflores 4222 4.1 09.0
8 Los Olivos 388.7 38 109.0
9 Puente Piedra 366.8 35 895
10 Santiago de Surco 364.0 35 109.8
1 Chorrillos 340.7 33 90.7
12 Carabayllo 314.4 30 76.3
13 Lima 2878 2.8 941
14 Santa Anita 238.2 23 60.8
15 Lurigancha 2281 2.2 56.8
16 Independencia 2210 22 689
17 El Agustina 199.8 19 528
18 La Molina 181.3 1.7 489
19 La Victoria 180.7 T 574
20 Rimac 1735 1.7 514
21 San Miguel 1435 14 456
22 Pachacamac 134.4 1.3 328
23 San Borja 119.0 1.1 38.5

Nota: Adaptado de “Pert: poblacion 20187, por CPI, 2018. Recuperado de
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional_peru_201
805.pdf

Atender a este segmento se justifica por: su tamafio, crecimiento, rentabilidad,

accesibilidad y diferenciacion, cuya composicion corresponde en un 94.7% al NSE ABC.



Tabla 3.-Distribucion de NSE por zona APEIM 2018 — Lima metropolitana

(%) HORIZONTALES
ZONA TOTAL NSEA NSEB MNSEC NSED NSEE Muestra Error (%)*

Tatal 100 47 232 | M3 | M4 | 64 | 4058 | 154
Zona 1 (Pusnts Piedra, Camas, Carabaylln) 100 0o 150 | 378 | 382 | a0 il 574
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Pomas) 100 22 263 49.3 19.3 23 353 5
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 11 174 | 432 | 289 | 05 218 59
7ona 4 [Carcada, Rimac, Brefa, La Victoria) 100 25 | 267 | 430 | 241 | 38 526 427
Efggfsim Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, 100 10 104 451 13 102 311 539
MZnign‘m[Jasm Maria, Lince, Pusbio Libre, Magdalena, San 10 144 560 | 29 19 18 284 582
Zona 7 (Mirafiores, San lsidro, San Borja, Surco, LaMolina) | 400 | 346 | 464 | 137 | 42 | 11 | 3@ | 533

Nota: Adaptado de “Niveles socioeconémicos 2018 por APEIM, 2018. Recuperado de
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2018.pdf

4 Muestra la alta concentracion de los NSE ABC en la zona 7, alcanzando un 94.7% de la
poblacién.

Limitaciones

Se revelan como limitaciones, la inversion en aspectos relacionados a la investigacion,
produccion, distribucién y difusién en medios de comunicacién masiva. Ademaés de ello, otra
limitacién corresponde a las fuentes de informacién secundaria con que se cuenta. Con respecto
a esta ultima, por lo general no estd actualizada o existe de forma escasa.

Finalmente, otra limitante de relevancia es el tiempo pues el lapso entre invertir y

obtener ingresos muchas veces determina la sostenibilidad a mediano y largo plazo.



CAPITULO 11

ESTRUCTURA ECONOMICA DEL SECTOR

2.1. Descripcion del Estado Actual de la Industria

Desde una perspectiva general, la industria del alimento para canes comprende a todos
aquellos agentes que participan en calidad de clientes, competidores, proveedores, en calidad
de productos sustitutos y como potenciales competidores, sin ningtn tipo de segmentacion ni
clasificacion alguna. En tal contexto, la industria en general proyecta para el 2018 un

crecimiento aproximado del 10%, similar a 2017.

Sobre la tenencia de mascotas y sus cuidados.

El estudio mas reciente es el realizado por CPI (2018) el cual indica que un 60% de los
hogares urbanos a nivel nacional posee una mascota, cantidad que es muy similar en todos los
niveles socioecondmicos. En el caso de Lima, el 56.5% de los hogares de Lima Metropolitana
tienen mascotas.

Los perros y los gatos tienen la preferencia en los hogares del Pert urbano, con un
79% y 42%, respectivamente. En los hogares de nivel socioeconémico AB el 87% tiene por

lo menos un perro, en el C el 81% y en el DE el 74%.

Sobre el tipo de alimento que domina el mercado.

Con respecto a los alimentos, Pérez, gerente general de MARS (importadora) para la
region andina, indica que el alimento seco domina actualmente el mercado con un 95% y a su
vez se experimenta una creciente humanizacion de las mascotas. “La comida himeda presenta
perspectivas de crecimiento, sin embargo, el alimento especializado serd la clave en esta

categoria”’, comentd. (El Comercio, 2018)
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Sobre los proveedores.
Tenemos cuatro (4) tipos de proveedores que consideramos relevantes.

° En primer lugar, tenemos a aquellos proveedores que importan alimentos y luego los
distribuyen (ejemplo: la importadora MARS).

° En un segundo caso, tenemos a los proveedores que primero producen el alimento para
luego distribuirlo, como es el caso de la comida seca no perecible (ejemplo: RINTI S.A.).

. En un tercer caso, tenemos a la comida cruda triturada - perecibles - (BARF por sus siglas
en inglés) que se distribuyen bajo una articulada cadena de frio para su conservacion.

o En un cuarto caso, el mercado experimenta el surgimiento de ciertas veterinarias
especializadas en nutricién, que ofrecen recetas acordes a las necesidades del can, para

luego venderles el alimento completamente elaborado (ejemplo: veterinaria Prana).

Sobre los precios.

Si hablamos de precios, el kilogramo de un producto econémico como Bandido de
RINTI SA (produccién nacional) puede costar S/ 7 en promedio y el kilogramo de un alimento
importado super premium como Hill’s puede llegar a costar S/ 45 en promedio.

Los productos cuyo precio varia entre S/ 7 y S/ 12 por kilogramo son de consumo
masivo (en marcas nacionales como: Bandido, Thor, Ricocan y Canbo de RINTI; Dog Chow
de Purina, etc.). Estos productos se comercializan en bodegas, mercados y supermercados,
donde se pueden encontrar marcas econdmicas y por lo general de produccion nacional. De
otro lado, el alimento crudo triturado (BARF) elaborado con carne de pavo, pollo, res. etc. se
vende actualmente en algunas veterinarias y supermercados, con un precio entre S/ 14y S/ 18.
En el caso de la empresa RAMBALA tienen un formato de bolsas de 800 grs.
aproximadamente.

Otras veterinarias, ofrecen alimento balanceado por prescripcion (ejemplo: veterinaria

Aurora).
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Sobre los puntos de venta.
Los puntos de venta son variados. Algunos pertenecen al canal tradicional como los
mercados de barrio, las paradas y las bodegas, que ofrecen los productos mas econdémicos.
Otros puntos pertenecen al canal moderno, que estin representados por los
supermercados (que ofrecen productos no muy caros) y por ultimo tiendas especializadas en
alimentos y las veterinarias (productos de mayor calidad) con productos de primera categoria
conocidos en el argot popular como premium y super premium. Esta es la forma popular -no

ratificada cientificamente- de reconocer un producto de calidad.

Sobre los productos.

En lo que concierne a los alimentos, los puntos de venta ofertan por lo general, comida
seca (formato de croquetas embolsadas de 1, 2, 3, 5, 14 o 15 kilogramos), en marcas nacionales
e importadas. Estas bolsas de diverso peso se emplean para productos nacionales e importados;
para productos de diversas calidades: econdmicos (baja calidad), denominados premium y
super premium (alta calidad).

Los alimentos crudos triturados, conocidos como BARF deben mantenerse
refrigerados para su conservacion, siendo los pesos de 500 y 800 gramos o cercanos al

kilogramo.

Figura 1. Alimento Barf

Tomado Puro ment, 2018. Recuperado de
https://puromenu.es/pages/superior-al-pienso-para-perros-y-gatos-leer-para-
creer
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En los puntos de venta (bodegas, mercados, supermercados, tiendas especializadas y
veterinarias) de alimento para mascotas, se identifica que el mercado se encuentra dominado
por las denominadas croquetas o comida seca (bolas pequeiias, en tonalidades marrones, forma
redonda y deshidratadas), las cuales son respaldadas por las continuas investigaciones de las
empresas corporativas a nivel internacional que las producen y comercializan; los veterinarios
las recomiendan resaltando sus bondades en la composicién; el aparato de prensa y publicidad
que difunden este tipo de alimento resalta un apropiado balance de nutrientes para la mascota.
La presencia de las croquetas se puede catalogar como preponderante en el mercado, més aun,

si existen diversos niveles de calidad y precio (mds de 30 marcas).

2.1.1. Segmentacion de la industria.

Basados en la teoria de las cinco fuerzas de Michael Porter, procederemos a
indicar quienes son los integrantes de la industria segmentada para el presente
proyecto, haciendo alusién que el presente trabajo se centra fundamentalmente en los
canes.

. Los competidores directos, representados por:
- Empresas dedicadas a la importacion y comercializacién de alimento para
perros ubicadas en San Borja y los distritos aledafios de: Miraflores, San
Isidro y Santiago de Surco (Importadora MARS).

—  Empresas que producen comida seca (RINTI S.A.).

- Empresas que producen comida cruda triturada BARF (RAMBALA) de

origen nacional.

—  Veterinarias que brindan entre sus multiples servicios, alimentos por

prescripcion médica (PRANA).
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o Los clientes, representados por los hogares de nivel socioeconémico ABC del
distrito de San Borja y distritos aledafios que tienen por lo menos un can en el
hogar.

. Los proveedores, que brindan los insumos (carnes, vegetales y suplementos
alimenticios) para la produccién de los alimentos de Animal Lovers.

. Los productos sustitutos, representados por la comida preparada en casa.

o Los potenciales competidores, empresas, tiendas y veterinarias que de forma
complementaria comercializan alimento para canes, no siendo esta su fuente

principal de ingresos.

A continuacion, ubicara una tabla en donde se resume la informacién sobre

la industria segmentada.
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Tabla 4.-Segmentacion de la industria: clientes, competidores directos, proveedores,
productos sustitutos y potenciales competidores

CONCEPTO VARIABLES DE SEGMENTACION
Segmentacion Demografica
Clientes e Hogares de NSE ABC.

L4 Hogares con canes.

Segmentacion Geogréfica
e Hogares con residencia en el distrito de San Borja.

Segmentacion Psicogrifica

e  Personas con un nivel de educacién que les permite considerar el
respeto hacia los animales.

e Hogares cuyo estilo de vida refleja la tenencia de canes en el
hogar y cierto grado de humanizacién, considerdndolos como
parte de la familia.

¢ Contratan diversos servicios para el bienestar de sus mascotas.

e  Son personas sociables, respetuosas y empaticas que les gusta
relacionarse con personas que poseen también mascotas.

e Laboran en empresas grandes o poseen negocio propio.

Segmentaciéon Conductual

e  Estatus del usuario: usuario actual de comida seca de marcas
conocidas, comida casera o consumidores de ambos tipos de
producto.

e Beneficio buscado: nutricién adecuada y salud para su mascota
canina.

e Frecuencia de uso: consumidor medio e intensivo.

e Empresas que se dedican a la comercializan de comida seca en el

Competidores . . o - . .
P distrito de San Borja y distritos aledafios: Miraflores, San Isidro y
Directos .
Santiago de Surco.
Clasificados por el tipo de insumo que proveen:
e Centros de beneficio y/o comercio de carne, pollo y pescado.
Proveedores
e Centros de abasto de vegetales.
® Consorcios veterinarios de vitaminas y suplementos alimenticios.
Productos . .
. Residuos de la comida hecha en casa.
sustitutos
Potenciales Pets Shops y Veterinarias, que venden comida seca, pero de manera
competidores complementaria a los servicios que ofrecen.

Nota: Elaboracion propia.

Competidores Directos.

El poder de negociacion de los competidores es de NIVEL ALTO, debido a la

gran diversidad de calidades y marcas (tiendas especializadas).
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Tabla 5.-Poder de negociacion de los competidores directos

FACTOR SUSTENTO
ALTO
Poder de Marcas nacionales de alimento crudo
L Marcas de comida seca nacionales e triturado (BARF) y Veterinarias que
Negociacion

importadas. ofrecen alimento por

veterinaria.

prescripcion

Drivers para
determinar el poder
de negociacién

e El alimento seco es muy conocido,
domina el mercado (95%).

e Cuenta con el respaldo de la opinién
profesional de los veterinarios.

e Son alimentos que tienen una
percepcidn positiva: a mayor precio
mayor calidad.

® Se vende al por mayor y menor.

e Variedad de marcas, calidades, pesos
y precios

¢ Atiende nichos de clientes cuyos
canes rechazan la comida seca, por
ello exploran otras formas de
alimentacion.

e Se vende en el canal moderno
(veterinarias).

Estrategia comercial

e Variedad de comida seca que se
vende en tiendas especializadas en
alimentos.

¢ Alimento natural para penetrar el
mercado

Cantidad de marcas

e Gran variedad de marcas. Algunos
ejemplos: Taste de of de wild,
Nutram, Pro-Plan, Pro Pac, Hill’s,
Eukanuba, Brit, Mio Cane, Science
Diet, entre otros.

® Muy pocas marcas
¢ Ejemplo: Rambala y Veterinaria
Aurora.

Sobre el punto de
venta

Tiendas especializadas en alimentos
para canes

Veterinarias y supermercados muy
orientados al segmento ABC.

Atencion al Cliente
en el punto de venta

e Transaccional.

e Personal con informacidn referencial del producto en el punto de venta,

carente de conocimiento especializado.

e Apoyo de impulsadores de marca en

e El alimento crudo triturado, no

(comercial) tiendas especializadas. cuenta con impulsadores.
Pedido: en tienda, por teléfono o a través de internet
¢ Empaque: bolsa ¢ Empaque: bolsa
e Estado: pieza deshidratada ¢ Estado: congelado
e Tipo: Croqueta * Tipo: filete
Producto e Consistencia: dura * Consistencia: dura
e Cadena de frio: no * Cadena de frio: si
® Peso: 1,2, 3,5, 13015 kgs. * Peso: ?00 gramos .
e Duracion: un afio en promedio * Duraci6n: entre dos (2) y seis (6)
p
meses
e Entre S/ 15y S/ 45 por kilogramo. ® A partir de S/ 10 por kilogramo
Precio ¢ Dependiendo de la relacién precio- ¢ El precio depende del tipo de carne
calidad, sustentada en la marca. (pollo, pavo, cordero, entre otros).
Distribucién Venta y entrega en tienda o reparto a domicilio
Promocién Pauta publicitaria: ® Volanteo
e Televisiva, Radial e Facebook

e Digital

e [etrero luminoso en punto de venta

Formato de tienda

Fisica y en algunos casos virtual

Ubicacion

e En el distrito de residencia del ptblico objetivo y aledafios
e  Accesible debido a ubicacion céntrica (avenidas)

Horario

De acuerdo con la politica de cada empresa (algunos atienden las 24 horas)

Forma de pago

Efectivo, Débito o Crédito

Nota: Elaboracion propia

*Los factores indicados fueron obtenidos en la investigacion en los puntos de venta
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Los establecimientos cuyo producto principal radica en bafiar a los canes,
vender articulos para mascotas u ofrecer servicios veterinarios, brindan algunas
marcas de calidad, pero con la intencién de complementar su oferta comercial, no
obstante, vender comida para canes no es su principal fuente de ingreso, por ello no
representan una competencia directa pues carecen de la variedad y el volumen de
venta necesario. Sin embargo, son posibles competidores, pues conocen las
necesidades del cliente, su comportamiento de compra, asi como el flujo comercial y

la demanda.

Clientes.

El poder de negociacion de los clientes es de NIVEL MEDIO, debido a que
no influyen en el precio pues estos se establecen en base al mercado y en correcta
proporcién a su calidad, aunque los clientes tienen total libertad de optar por otra
marca que le brinde el producto adecuado para sus necesidades.

Para el afio 2017, los clientes correspondian a todos aquellos hogares del
distrito de San Borja y distritos aledafios que tiene un can. (Arce, 2017). Seglin un
estudio realizado por Ipsos Peri un 55% de hogares (1.37 millones) de Lima
Metropolitana cuenta con una mascota en casa, cifra similar a la de CPI. (Perd 21,
2017). De ellos, un 74% corresponde al can y un 39% al gato. Un 76% compra comida
especializada y un 29% lo hace en bodega. Asimismo, el 70% de los encuestados lleva
a sus mascotas al veterinario, siendo el 35% los que lo hacen mensualmente.

El estudio mads reciente es el realizado por CPI en el 2018, el cual indica que
un 60% de los hogares urbanos a nivel nacional posee una mascota, cantidad que es
muy similar en todos los niveles socioeconémicos. En el caso de Lima, el 56.5% de

los hogares de Lima Metropolitana tienen mascotas.
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Segin Arrese, Gerente de Totally Pets, se aprecia un mayor sentido de
responsabilidad en las personas con respecto a los animales, gastando los peruanos un
promedio S/ 200 al mes para su cuidado. (Publimetro, 2017)

Las cifras indicadas anteriormente y la informacién recogida en el ejercicio
de investigacién inducen a pensar que la industria del alimento para canes ha sido muy
bien pensada pues el alimento seco es muy bien considerado por todos los agentes que
intervienen desde su produccién, importacion, distribucidén, venta y poder de marca.

A continuacidn, se presenta un cuadro resumen que explica los elementos

relevantes con respecto a los clientes.

Tabla 6.- Poder de negociacion de los clientes

FACTOR SUSTENTO

Poder de Negociacion MEDIO

® Desconocimiento de la composicién del producto
Drivers para determinar el ~ ® Consideracion de la opinién del veterinario como un referente
poder de negociacién ® Decision influenciada por la publicidad en medios
® Relacionan precio y calidad en forma directa

e Hogares de Lima Metropolitana con mascotas (60%)

Tenencia de mascotas e Hogares de Lima Metropolitana que tienen canes (57%)

e Hogares en San Borja para el 2018: 38,500 segtin CPI.

e Casera y balanceada: 54% en Lima
® Solo casera: 32% en Lima
e Solo balanceada: 37% en Lima (49% en los NSE AB)

Tipo de alimento que
compran

¢ Fisico: especializadas en alimentos, asi como veterinarias de San
Lugar de compra Borja y distritos aledafios
e Virtual: redes sociales

Nota: Elaboracion propia

4 Los factores han sido obtenidos en base a la investigacién y las opiniones recogidas
en las entrevistas a profundidad realizadas a los duefios de canes en San Borja y
aledafios.

Proveedores.
El poder de negociacion de los proveedores es de NIVEL BAJO, debido a

que los insumos son en su mayoria sencillos de conseguir pues el producto se compone
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de insumos naturales con escaso o minimo procesamiento de tipo industrial en su
elaboracién. Solo para el caso de ciertos componentes y complementos (vitaminas,

por ejemplo) se depende de la disponibilidad en el mercado.

Tabla 7.- Poder de negociacion de los proveedores

FACTOR SUSTENTO
Poder de Negociacion BAJO
¢ Insumo principal del producto: carne
¢ Se cuenta con disponibilidad de proveedores de

Drivers para determinar el poder de

negociacion .
carne, vegetales y vitaminas
Anticipacién de pedido ® Anticipacién de 24 horas de preferencia
Stock e De acuerdo con disponibilidad del insumo
Forma de pedido e Por teléfono o por correo
¢ De acuerdo con las politicas del proveedor
Volumen de pedido ¢ En base a disponibilidad del insumo
¢ En consideracion con el grado de perecibilidad
Insumo e Carnes (res, pescado, pollo, entre otros)
e Verduras

e Componentes y suplementos alimenticios

Tiempo de reparto del proveedor al
centro de produccién
Forma de pago e Al contado
Nota: Elaboracién propia

¢ Dia siguiente y segtin disponibilidad de movilidad

2 Los factores corresponden a la estrategia comercial de los proveedores

Potenciales Competidores.

En base a la Entrevista a Profundidad (2018) realizada al personal que labora
en tiendas especializadas en comercializar alimentos y veterinarias que ofrecen
productos y servicios variados, se afirma que el poder de negociacion de los
potenciales competidores es de NIVEL MEDIO.

Los potenciales competidores estan representados por aquellos
establecimientos que ofrecen servicios de atencién médica, bafios, alimento para
mascotas, algunas medicinas sencillas, accesorios y alimentos de forma
complementaria.

Estos establecimientos, al ofrecer variados servicios y generar alto trafico de

clientes, conocen el mercado de las familias con canes, aprendiendo acerca del perfil,
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comportamiento de consumo, procesos de gestion, estrategias de precio, ticket

promedio, entre otros factores. Esto les brinda el requisito necesario para convertirse

en competidores posteriormente, claro estd, siempre y cuando deseen que el alimento

para canes cumpla un rol relevante y no simplemente sea una pequefia categoria de

complemento en su oferta comercial.

Tabla 8.- Poder de negociacion de los potenciales competidores

FACTOR

SUSTENTO

Poder de Negociacién

MEDIO

Drivers para determinar el poder de
negociacion

¢ La venta de alimentos complementa su oferta
comercial

¢ Generan alto trafico de clientes en sus locales

¢ Conocen al consumidor y su comportamiento de
compra

¢ Cumple con los requisitos para convertirse en una
tienda especializada en alimentos

Conocimiento del mercado

Conocen:

¢ El tamafo del mercado

¢ El segmento y el perfil del consumidor
¢ Dias y horarios de mayor demanda

¢ El poder adquisitivo de sus clientes

¢ La forma de fidelizar al cliente

Gestion comercial

¢ Experiencia en ofrecer un servicio (intangible) y un
producto (tangible)

e Manejan categorias de producto

¢ Aplican estrategia de precios

e Emplean estrategias de atencién al cliente

Gestidn logistica

® Gestion eficiente de proveedores
¢ Manejo de inventarios y stocks
e Fijacion de precios y costos

Manejo de Proveedores

¢ Cartera de proveedores
¢ Negociacién de la forma de pago
® Manejo de roturas de stock

Nota: Elaboracion propia.

a4 Los factores corresponden a la estrategia empleada por potenciales competidores.
Obtenido en base a las opiniones recogidas en las entrevistas a profundidad realizadas

a dichos potenciales competidores

Productos sustitutos.

Las conclusiones se han obtenido en base a las encuestas realizadas (2,018)

a las personas que tienen canes y que a su vez no consumen comida especializada. Se

identifica este segmento en estado decreciente, debido a esfuerzos comerciales de la
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empresa RINTI SA (empresa nacional) que estd comercializando productos muy
econdmicos, como es el caso de Bandido, que se orienta de manera especifica a las
personas que desean alimentar a su mascota, pero sin invertir mucho. EI precio de
venta de este producto es de S/ 7 por kilo.

Se afirma que el poder de negociacion es de NIVEL BAJO, debido a que los
productos sustitutos son aquellos que, no siendo competencia significativa, satisfacen
las necesidades de alimentacién de los canes. Este segmento, debe su disminucién a
factores del estilo de vida de los duefios de los canes. Habitos como trabajar, estudiar,
carga familiar, entre otros factores, consumen el tiempo de las personas y a la vez
elimina la oportunidad de atender a sus mascotas, por lo que una de las ventajas
principales de la comida seca, radica en usarla sin mayor preparacion.

Alimentar con comida casera a los canes puede ser peligroso pues ellos no
soportan en su totalidad los alimentos que consume el ser humano —segiin los
veterinarios- y, por otro lado, una alimentacién carente de un balance nutricional

puede perjudicar su salud.

Tabla 9.- Poder de negociacion de productos sustitutos

FACTOR SUSTENTO

Poder de Negociacién Bajo

e La comida para la mascota se elabora en base a lo que
consumen en los hogares, por consiguiente, no demanda mayor
Drivers para determinar el poder esfuerzo.
de negociacioén e Las personas se alimentan por lo general cerca al centro de
labores o estudio.
e Las personas no tienen tiempo para atender a sus mascotas.

¢ La comida de casa se convierte en el alimento de los canes por

Economia la facilidad y la economia del tiempo.

e La aceptacién de la comida preparada se incrementa gracias a
Cambio de conciencia los medios de comunicacién masiva y a la recomendacién de
los veterinarios.

Nota: Elaboracién propia

Los factores corresponden a la estrategia empleada por los usuarios de productos sustitutos.
Obtenido en base a las opiniones recogidas en las entrevistas a profundidad realizadas a
duefios de canes
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Poder de negociacion.

Luego de analizar cada uno de los elementos que conforman el sector
industrial de alimentos para canes, se procederd a resumir el poder de negociacién de

cada uno de ellos.

Tabla 10.- Cuadro Resumen del Poder de negociacion de cada una de las cinco fuerzas

PODER DE
NEGOCIACION

INTEGRANTES

Competidores Directos

Empresas que comercializan:

® Alimentos en formato de comida seca.

e Alimento crudo triturado (BARF por sus siglas en inglés).

® Alimentos por prescripcion.

Clientes
® Hogares de nivel socioeconémico ABC.
® Residen en San Borja y en distritos aledafios.
Potenciales Competidores
e Tiendas especializadas que ofrecen servicios y accesorios para
canes y de forma complementaria ofrecen alimento seco
Proveedores

¢ Empresas que venden carne de res, pollo, pescado, y visceras

e Empresas que venden verduras

¢ Empresas que venden complementos alimenticios adicionales

Productos Sustitutos

¢ Comida hecha en casa. Su uso es cada vez menor, debido a que
ocupaciones de estudio y trabajo ocasionan que los miembros de
la familia pasen largas horas fuera de casa, perdiendo la
posibilidad de alimentar a sus mascotas y ocasionando la compra
de comida seca por su duracion, practicidad y facilidad para
alimentar a su mascota canina.

Nota: Elaboracion propia

2.1.2. Empresas que la conforman (ubicacion, volumen de ventas, empleados,
etc.)

Es importante destacar que las marcas representan a los competidores
directos, es decir, las marcas nacionales e importadas de comida seca y en menor
cuantia de la comida cruda triturada BARF y los alimentos por prescripcion

veterinaria. No obstante, se toma como referencia a las empresas comercializadoras
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(tiendas), porque ellas representan -a través del volumen de venta- el nivel de

aceptacion del publico por dichas marcas.

Las empresas especializadas en la comercializacion de alimentos se

segmentan en base a los siguientes criterios de clasificacion:

a) Se ubican en el distrito de San Borja, asi como en distritos aledafios.

b)  Sonempresas para quienes la venta de alimento para canes es su principal fuente

de ingresos.

c)  Eltipo de alimento y/o formato que ofertan mayoritariamente es la croqueta.

d)  Ofrecen alimentos envasados (en bolsas) de 1 kg., 3 kg., 15 kg., etc. entre otros.

Tabla 11.- Ubicacion de las empresas competidoras en San Borja

Nombre Tipo Direccion Teléfono
Central Pets E.ILR.L. Veterinario Av. San Borja Norte. 499 (01) 2232180
Cat & Dog Veterinario Jr. Daniel Alcides Carrién 102 (01) 5935298
Clinica Groomers Hospital veterinario  Av. José Galvez Barrenechea 819 (01) 7130707
De Perros, Gatos & Compaiia Veterinario Av. De Las Artes Sur 308 (01) 2252760
DE TODO PET Tienda de productos ~ Av. Angamos Este 2517 (01) 4969826
Dog's Garden Tienda de productos ~ Av. San Luis 2632 989 261 042
La Patota Pet Shop Tienda de productos ~ Av. Angamos Este 2401 941 535 504
Master Kennel Tienda de animales  Av. San Borja Sur 643 (01) 2254626

Pajareria Gianfranco
Patas, Patitas, Patotas

Perros & Compaiiia
Pet Center

Pet's Place

Pulguitas Veterinaria

Reino Animal

Veterinaria Angelitos E.I.LR.LL
Veterinaria Fido's Vet
Veterinaria Gogin
Veterinaria javier prado
Veterinaria Las Artes

Veterinaria Salvapatas

Veterinaria San Luis

Villa Mascota Veterinaria
VON DER MEMBLIN
Zoomania

Tienda de animales
Veterinario

Av. Aviacién 3364
Miguel Iglesias 100

Veterinario
Cuidados veterinarios
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Hospital veterinario
Veterinario
Veterinario
Veterinario
Tienda de productos

Av. Aviacién 2566

Av. San Luis 2570

Av. Galvez Barrenechea 673
Calle Luis Montero 148
3036, Av. Aviacién

Av. San Luis 2245

Av. San Luis 2080

Av. Gélvez Barrenechea 1312
Av. San Luis 2670

Av. De Las Artes Sur 363
2455, Av. Angamos Este

Av. San Luis 2205

Calle, Calle Jorge Muelle 121
Jr. Andreas Vesalio 481

Av. Aviacion

(01) 4751124
(01) 2245540
(01) 7177777
(01) 4750418
(01) 5935310
(01) 7110355
(01) 6472880
(01) 4752290
(01) 3965196
(01) 3961320
(01) 2257832
(01) 4837569
(01) 4759656
(01) 2268432
(01) 4761880
(01) 2258778

Nota: Elaboracion propia

*Las empresas consideradas son aquellas cuya fuente de ingreso principal, no es necesariamente
la venta de alimentos; no obstante, es una categoria que se comercializa
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Tabla 12.- Empresas que comercializan alimento para canes en San Borja

Nombre Tipo N° de Empleados
Central Pets E.ILR.L. Veterinario 2
Cat & Dog Veterinario >2
Clinica Groomers Hospital veterinario >2
De Perros, Gatos & Compaiiia Veterinario >2
DE TODO PET Tienda de productos 2
Dog's Garden Tienda de productos 2
La Patota Pet Shop Tienda de productos 2
Master Kennel Tienda de animales >2
Pajareria Gianfranco Tienda de animales 2
Patas, Patitas, Patotas Veterinario >2
Perros & Compaiiia Veterinario >2
Pet Center Cuidados veterinarios 2
Pet's Place Veterinario 2
Pulguitas Veterinaria Veterinario >2
Reino Animal Veterinario 2
Veterinaria Angelitos E.I.LR.LL Veterinario >2
Veterinaria Fido's Vet Veterinario >2
Veterinaria Gogin Veterinario >2
Veterinaria javier prado Veterinario >2
Veterinaria Las Artes Veterinario >2
Veterinaria Salvapatas Hospital veterinario >2
Veterinaria San Luis Veterinario >2
Villa Mascota Veterinaria Veterinario >2
VON DER MEMBLIN Veterinario >2
Zoomania Tienda de productos 2

Nota: Elaboracién propia.

*Hogares en San Borja: 38,500. Tienen canes: 21,753. Consumen comida balanceada 8,135
(37.4%). Consumen comida balanceada y casera: 53.9%, (solo se ha considerado la 5ta parte:
2345 hogares). Total, de hogares que consumen comida balanceada en San Borja: 10,480
hogares. Numero de tiendas que comercializan comida para canes: 24 centros de expendio.
Cantidad de hogares en promedio que atiende cada empresa: 437 hogares’

® Esta informacién ha sido obtenida en base a la visita a cada punto comercial del distrito.

2.2. Tendencias de la Industria (crecimiento, inversiones)
La Industria de la comercializacion de alimento para canes, estd experimentando
ciertos cambios. Euromonitor (2018), identifica perspectivas de las tendencias:

o El consumo estd cambiando de comida casera a comida empacada.
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° Los perros pequefios estin comenzando a dominar el mercado con una presencia
creciente en comparacion con perros medianos o grandes.

. El consumo de la comida himeda para perros estd aumentando.

o Los consumidores deciden en base al precio.

. La comida para perros se estd ofreciendo con mayor frecuencia en supermercados e
hipermercados.

2.3. Analisis Estructural del Sector Industrial

Los factores estructurales que hacen atractivo el segmento toman en consideracion a
los competidores, los clientes y los proveedores.

En el caso de los competidores existen algunos muy fuertes —nacionales e importados-
y dindmicos por la mejora constante de sus productos, por ello el mercado estd dominado en
un 95% por comida seca (importadora Mars) pero la comida himeda empieza a incrementar su
demanda, configurando esto una gran oportunidad para otras alternativas de alimentacion,
dentro de las cuales estd Animal Lovers.

Los clientes de poder relativo debido a la oferta de variada de alimentos balanceados
no ejercen influencia. Recordemos que de los hogares con canes a nivel nacional (62%) no
consume comida balanceada.

Con respecto a los proveedores, no ejercen influencia pues cada insumo tiene variadas

opciones de proveeduria.

2.4. Analisis de la Competencia

Qué y como ofrece la competencia.
La competencia directa, ofrece alimentos para canes tomando en consideracién la

infraestructura, la distribucién de los productos, el personal, entre otros detalles.



Tabla 13.- Aspectos relevantes en la oferta de alimento para canes

Ubicacion

Distrito: San Borja
Ubicacidn: avenidas principales de alto trdnsito.

Area de terreno aproximada

De 30 a 60 m2

Distribucién del local por dreas

Counter

Caja

Piso de venta
Almacén

Tipo de alimento

Croquetas (comida seca), BARF, por prescripcién

Envasado

Bolsa

Formato de producto

Desde 0.5 kg. hasta 15 kg.

Procedencia de productos

Nacionales
Importados en su mayoria (>=90%)

Marcas

Algunos ejemplos:

Nutran Propack
Eukanuba Hill’s
Taste of the Wild Proplan

Personal

Cajero (a)

Counter

Impulsador (a) (enviado por el proveedor)

Vigilante

Almacenero-ayudante (abastece el piso de venta y lleva
la mercaderia al auto de los clientes)

Forma de pago

Efectivo
Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito

Estacionamiento

En algunos establecimientos

Orientacién sobre los productos

A cargo de los impulsadores

Estrategia comercial y

A compras de mayor volumen, el precio por kilogramo
disminuye
Ejemplo: Para una misma marca, comprar una bola de 15

fidelizacion Kg. es mds barato que comprar una bolsa de 3 Kg.
e Para clientes habituales se les obsequia, muestras gratis
de nuevos productos
Horario e Laestrategia de atencidn al cliente es variada, siendo el
horario un factor que diferencia a cada empresa
Elaboracion propia.

Las caracteristicas se repiten en las tiendas especializadas en comercializar alimentos

2.4.1. Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio, indicando las

semejanzas y diferencias que tienen con el proyecto de la empresa
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Nota:

Las empresas competidoras tienen elementos comunes, asi como elementos

que los diferencian.
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Los elementos comunes hacen referencia a las caracteristicas de
infraestructura, distribucion de areas, productos, precios, tipo de servicio, entre otros
aspectos (véase tabla 13).

Los elementos que difieren de una empresa a otra se establecen —en este caso-

en base a la estrategia de tipo comercial.

Tabla 14.- Estrategia comercial de la competencia

Empresa LMW J V S D Cg;gl’zs
Central Pets E.LR.L. 08:00 a 20:00 Cerrado
Cat & Dog 09:00 a 20:00 09:00 a 12:00
Clinica Groomers Abierto las 24 horas Si
DE TODO PET 09:00 a 19:00 09:00 a 12:00 Si
Dog's Garden No registra horario Si
La Patota Pet Shop 10:00 a 20:30 10:00 a 20:00
Master Kennel No registra horario
Pajarerfa Gianfranco No registra horario
Patas, Patitas, Patotas 10:00 a 19:00 Cerrado
Perros & Compaiiia No registra horario
Pet Center 08:30 a 20:30 Cerrado Si
Pet's Place Abierto las 24 horas Si
Pulguitas Veterinaria 09:00 a 22:00 10:00 a 20:00
Reino Animal 09:00 a 20:00 10:00 a 17:00 Si
Veterinaria Angelitos E.ILR.L 09:00 a 19:00 Cerrado
Veterinaria Fido's Vet 09:00 a 20:00 Cerrado
Veterinaria Gogin 09:00 a 19:00 09:00 a 17:00 Si
Veterinaria Javier Prado Abierto las 24 horas
Veterinaria Las Artes No registra horario
Veterinaria Salvapatas 09:00 a 20:00 Cerrado
Veterinaria San Luis 09:00 a 19:00 Cerrado
Villa Mascota Veterinaria 09:00 a 20:30 09:00 a 18:00 Si

VON DER MEMBLIN

Zoomania

No registra horario

No registra horario

Nota: Elaboracion propia.

*Cada empresa ostenta su propia estrategia comercial. Esta se hace evidente con el horario de

atencion establecido y los canales de distribucion.

® Tomado de la entrevista a profundidad realizada al personal de algunas de las empresas

consignadas en la tabla



2.4.2. Participacion de mercado de cada uno de ellos
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Cantidad que tiene la empresa en comparacion con otras empresas. La cantidad

a la que hacemos referencia se relaciona con las ventas, se relaciona con la cantidad de

clientes, o con cualquier otra unidad de medida que sea pertinente. Para calcular la

participacion de mercado actual, se tomard en consideracion: la cantidad de clientes de

distrito de San Borja (10,480 hogares) y el niimero de empresas (24), que resulta en

promedio a 437 hogares por empresa (4%).

2.4.3. Matriz de perfil competitivo

La matriz toma como base dos marcas representativas de la competencia:

Nutran (comida seca) y Rambala (comida cruda triturada).

Tabla 15.- Matriz del perfil competitivo

. Ponderacié Animal Lovers Nutran Rambala
Factor Critico
n Peso Puntos Peso  Puntos | Peso Puntos
Insumos de calidad 0.1 2 0.2 4 0.4 2 0.2
No preservantes 0.1 4 0.4 1 0.1 3 0.3
Férmula balanceada 0.1 2 0.2 4 0.4 3 0.3
Produccién no industrial 0.1 4 0.4 1 0.1 2 0.2
Alimentos semi cocidos 0.1 4 0.4 1 0.1 1 0.1
Variedad de sabores 0.1 4 0.4 2 0.2 4 0.4
Apetencia del can 0.1 4 0.4 3 0.3 4 0.4
Variados pesos 0.025 1 0.025 4 0.1 1 0.025
Facilidad de transporte 0.05 2 0.1 4 0.2 2 0.1
Requiere refrigeracion 0.05 1 0.05 4 0.2 1 0.05
Puntos de venta 0.05 1 0.05 4 0.2 2 0.1
Reparto a domicilio 0.025 1 0.025 3 0.075 1 0.025
Marca conocida 0.1 1 0.1 4 0.4 2 0.2
Resultado 1 2.75 2.775 24

Nota: Elaboracién propia

La estructura del cuadro ha sido elaborada en base a la opinién de profesionales en nutricion

canina que dia a dia se dedican a elaborar formulas para el tratamiento de canes.

® El resultado obtenido describe resultados similares entre la comida seca y Animal Lovers,
dado que ambas se apoyan en férmulas balanceadas. La comida cruda triturada no es muy

conocida.
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2.5. Analisis del Contexto Actual y Esperado

En el contexto actual, el mercado ofrece mayoritariamente, alimentos con el formato
de croqueta. Es mds, el mercado no solo posee competencia nacional, sino que también cuenta
con la presencia de empresas que simplemente importan, siendo este ultimo tipo -de
importacion- el que se incrementard debido a que el Servicio Nacional de Sanidad Agraria
(SENASA) ha eliminado las restricciones para los productos terminados importados, pasando
esta funcidn a la Subdireccién de Insumos Pecuarios de la Direccién de Insumos Agropecuarios
e Inocuidad Agroalimentaria para la regulacion de la materia relativa a alimento para animales.

De otro lado, actualmente, ingresar a competir con comida en formato de croqueta es
complejo, pues la amplia variedad de la competencia tiene multiples marcas. No obstante,
informacion actualizada indica que la tasa de penetracién del mercado es muy baja (50 mil
toneladas al afio) en comparacion con otros paises (500 mil toneladas al afio en Argentina).

Es pertinente toma en cuenta que la calidad de servicio es el factor de competitividad
que hard rentable la empresa. Factores como identificacidn, seguimiento y distribucién seran

los elementos que hardn posibles la distincién en el mercado.

2.5.1. Analisis Politico-Gubernamental
De acuerdo con la coyuntura politica que vive el pais, es necesario
puntualizar informacién relacionada a:
. La remuneracion minima vital (RMV).
° La unidad impositiva tributaria (UIT).

. La legislacién para la micro y pequeia empresa.
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La remuneracion minima vital (RMYV).
La remuneraciéon minima vital (RMV) se incrementa:

U Desde el 1 de abril de 2018 la Remuneracién Minima Vital (RMV) es modificada de
S/ 850 a S/ 930.

o El incremento de la remuneracién minima vital (RMV) para las grandes y
medianas empresas entrd en vigor desde el 1 de abril de 2018 y desde el 1 de

mayo de 2018 para las micro y pequefias empresas.

° Para el sector formal, la asignacién familiar se incrementa a S/ 93 (10% de la
RMYV).
° Los que laboran de madrugada verdn incrementar su sueldo, que equivale a 1.35

de su RMV. Dicha variante serd de S/ 1,255.50
. Las practicas preprofesionales o subvencion por modalidades formativas
ascenderdn a S/ 930.

o El aporte minimo a EsSalud es de S/ 83.70.

La Unidad Impositiva Tributaria — UIT

De acuerdo con el cédigo tributario, la Unidad Impositiva Tributaria (UIT),
es un valor referencial determinado por el MEF para el pago de multas, exoneraciones
de impuesto y tributos, entre otros usos. El valor para el 2019 es de S/ 4,200, siendo
sus efectos inmediatos los siguientes:
. Menor recaudacién de impuestos.
. Aumento de las multas o sanciones aplicadas por entidades como: Sunafil,

Indecopi, Osiptel, Osinergmin, entre otras.

o Menor pago por impuesto predial y alcabala.
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La legislacion para la micro y pequeiia empresa
Para el 2013 se realizaron cambios en la legislacién de la micro y pequefia
empresa, con el objetivo de solucionar los problemas que enfrentaba las MYPE.

(SUNAT 2017).

La ley considera los siguientes elementos:

° La tipificacion de la empresa se realizard de acuerdo con el volumen de ventas.
Una microempresa podrd contratar las personas que considere conveniente
(antes estaba limitada a diez). Desde ahora una microempresa serd la que tiene
ventas anuales hasta por un maximo de 150 UIT (S/ 555 mil) y una pequefia
empresa la que vende desde 150 UIT (S/ 555 mil) hasta 1,700 UIT (S/
6°290,000).

° En los tres primeros afios de inicio de operaciones, las nuevas empresas no
serdn sancionadas al primer error laboral o tributario, tendran posibilidad de
enmienda sin el pago de multas. Esta norma no aplicard cuando en un lapso
de 12 meses la empresa incurra en una infraccién similar en dos o mads
oportunidades.

° Al superar la microempresa el limite de ventas que norma la ley tendrd un
afio de plazo para pasar como pequeila empresa al régimen laboral especial
correspondiente. De la misma forma, si una pequefia empresa vende més de
lo establecido tendra hasta tres afios para pasar al régimen general.

. Las empresas micros y pequefias podran deducir gastos de capacitacién del
personal por el 1% de su planilla anual.

. El Remype pasard a la SUNAT.
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. Las empresas de tipo EIRL, es decir, empresas individuales de
responsabilidad limitada podran estar en el Nuevo RUS (Nuevo Régimen
Unico Simplificado).

. Las empresas estatales tendrdn -segin ley- un maximo de 15 dias para

realizar el pago a sus proveedores de micro y pequefia empresa.

El cuadro detalla los beneficios a nivel laboral para la microempresa.

Tabla 16.- Microempresa y Pequeiia empresa

Microempresa Pequefia empresa
¢ Remuneracién Minima Vital para el e Remuneracion Minima Vital para el
trabajador (una RMYV) trabajador (una RMYV)
e Jornada de trabajo de 8 horas e Jornada de trabajo de 8 horas
e Descanso semanal y en dias feriados e Descanso semanal y en dias feriados
e  Remuneracién por trabajos en e  Remuneracién por trabajos en sobretiempo
sobretiempo e Descanso vacacional de 15 dias
e Descanso vacacional de 15 dias e Cobertura de Seguridad Social en salud a
e Cobertura de Seguridad Social en salud a través del SIS (Seguro Integral de Salud)
través del SIS (Seguro Integral de Salud) e  Indemnizacién por despido de 20 dias de
e Indemnizacién por despido de 10 dias de remuneracion por afio de servicios (con un
remuneracion por afio de servicios (con tope de 120 dias de remuneracién)
un tope de 90 dias de remuneracion) e Cobertura de seguro de vida y Seguro
Complementario de Trabajo de Riesgo -
SCTR

e Derecho a percibir 2 gratificaciones al afio
(Fiestas Patrias y Navidad, equivalente a
media remuneracién cada una)

e Derecho a participar en las utilidades de la
empresa.

e Derecho a la Compensacién por Tiempo de
servicios (CTS) equivalente a 15 dfas de
remuneracién de servicios con un tope de 90
dias de remuneracion.

e Derechos colectivos segun las normas del
Régimen General de la actividad privada.

Nota: Elaboracién propia.
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2.5.2. Analisis Econémico
Desde la perspectiva econdmica son consideradas las variables de
influencia, asi como las variables que pueden ser utilizadas como referencia para
efectos comparativos. Dichas variables son:
. Indice Riesgo Pais

] Producto Bruto Interno (PBI)

. Inflacién

o Poblacién Econémicamente Activa (PEA)
. Balanza Comercial

° Tasas de Interés

° Tipo de Cambio

Indice Riesgo Pais

Es un indicador que establece el riesgo de un pais con respecto a las
inversiones extranjeras. Por consiguiente, es un indice que simplifica su situacién
econdmica. A mayor riesgo, menor es la capacidad de pago de un pais para cumplir
con su deuda externa, incrementdndose la tasa de interés para préstamos como
consecuencia del riesgo que representa financiarlo. Dicho de otra forma, el EMBI +
Perti mide la diferencia del rendimiento promedio de los titulos soberanos peruanos
frente al rendimiento del bono del tesoro norteamericano. Sobre esta base se define
que todo inversor selecciona un pais con la intencién de maximizar sus ganancias, por
ello, se debe prestar atencidn especial a este indice para proyectar el impacto que tiene
sobre ellas. En términos estadisticos, las ganancias se miden sobre el rendimiento

esperado y el riesgo sobre la base de la desviacion estdndar del rendimiento esperado.
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El riesgo pais del Perd al 1 de marzo es de 1.14 puntos porcentuales segtin el

EMBI + Peru calculado por el banco de inversion JP Morgan.

Producto bruto interno (PBI)

El Producto bruto interno es la suma de todos los bienes y servicios

producidos en el pafs durante un afio, valorizados a precios de mercado. Tiene varias

formas de cdlculo: en base a la produccion, al gasto, entre otros.

200 +

150 +

100 +

(Variacion porcentual del indice de volumen fisico respecto al mismo pericdo del afic anterior)

Grafico N° 1
PRODUCTO BRUTO INTERNO Y DEMANDA INTERNA, 2008_I - 2017_IV
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Figura 2. Producto bruto interno y demanda interna 2008_I — 2017_IV

Tomado de “Informe técnico N° 4” por el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), 2018. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-tecnico-
n04_producto-bruto-interno-trimestral-2017iii.PDF

El crecimiento del PBI ha sido impulsado por la recuperacién de la

demanda interna. Se espera que esta evolucion se mantenga en el horizonte de

proyeccidn con tasas de crecimiento méds moderadas.

Pert continuard liderando el crecimiento de las economias de la region.



Peru continuara posicionado entre las economias con mayor crecimiento de la region.
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Figura 3. Crecimiento del PBI en Latinoamérica

Tomado de “Reporte de inflacién: panorama actual y proyecciones macroecondémicas
2018-2020” por el Banco Central de Reserva del Perti (BCRP), 2018. Recuperado de

http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-

Inflacion/2018/diciembre/reporte-de-inflacion-diciembre-2018-presentacion.pdf

Después de un PBI de 2.6% en 2017 y de 3.7% en 2018, se proyecta un
crecimiento de 4% para el 2018, 2019 y 2020, segun el reporte de inflaciéon del BCR
a diciembre de 2018.

De otro lado el Banco Mundial es mucho mds cauto en sus prondsticos,

debido a las perspectivas econémicas mundiales, donde se indica que el PBI serd de

3.8% para el 2019 y de 3.7% para 2020.

El informe del Banco Mundial también hace referencia al empleo informal.
Indica que es necesario atacar el empleo informal debido a que este tipo de empresas
no tributan, ocasionando menor inversién del estado en el empleado y por ende la
desigualdad y la pobreza.

Destaca que el empleado de una empresa informal es 75% menos productivo

que un empleado de empresa formal.
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El aumento persistente del nivel general de los precios de la economia, con

la consiguiente pérdida del valor adquisitivo de la moneda, se mide generalmente a

través de la variacion del indice de precios al consumidor (IPC).
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Figura 4. Variacion % mensual del indice de precios al consumidor de Lima
metropolitana 2016-2018

Tomado de “Informe técnico N° 04” por el Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica (INEI), 2018. Recuperado de

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-tecnico-
n04_precios-mar2018_3.pdf

La inflacién en el Perd fue de 1.4% en el 2017 (tasa mas baja desde 2009).

Nuestro pafs proyecta tener la segunda inflacién méas baja de Latinoamérica con un

2.1% para el 2018 y 2019.

La inflacion del 2018 cerr6 en 2.2% (meta del BCR fue entre 1% y 3%). El

rubro de transportes y comunicaciones (16% en la canasta) subié a 0.94% (demanda

de pasajes hacia el interior). Sin embargo, en el rubro de alimentos y bebidas (38%

en la canasta) la subida de precios solo fue del orden del 0.02%.
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Poblacion Economicamente Activa (PEA)

La poblacion en edad de trabajar (PET) es aquella que vive en una zona rural
o urbana y que a su vez tiene por lo menos 14 afios. Se clasifican en dos grandes
grupos: Poblacién econdmicamente Activa (PEA) y la poblacién econémicamente
inactiva (PEI). A este segundo grupo le corresponde el ama de casa, el estudiante, el

jubilado, el rentista, asi como las personas que no estdn en capacidad para trabajar.

Comportamiento de /os indicadores de mercado laboral o nivel nacional

GRAFICO N° 03
EVOLUCION DE LA POBLACION OCUPADA A NIVEL NACIONAL Y DEL AREA URBANA, SEGUN
TRIMESTRES MOVILES: 2011-2017
Trimestre Mdvil: Octubre-Moviembre-Diciembre

—INaclonal
——Urbana

Figura 5. Evolucién de la poblacion ocupada a nivel nacional y del area urbana

Segtin trimestres méviles: 2011 — 2017. Tomado de “Informe técnico N° 1 febrero 2018.
Comportamiento de los indicadores de mercado laboral a nivel nacional” por Instituto
Nacional de  Estadistica e  Informdtica (INEI), 2018. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/01-informe-tecnico-n01_empleo-
nacional_oct-nov-dic2017.pdf

El 34% de la Poblacién Econémicamente Activa (PEA) sigue desempleada.

En contraste, mas de 11 millones de peruanos laboran en condicién de
informalidad, pues no perciben gratificaciones, compensacién por tiempo de

servicios, seguro de salud o pension de jubilacidn, segin las estadisticas del INEL
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Balanza comercial

La Balanza comercial es el resultado de registrar las exportaciones e
importaciones del pais durante un afio. Este saldo tiene relacion directa con el precio al
que un pais vende sus productos a otro pais y el precio al cual compra bienes de otro
pais.

La balanza comercial tiene dos posibles resultados. Superdvit y déficit. El
superdvit se produce cuando las exportaciones son mayores y el déficit cuando las
importaciones son mayores.

Algunos factores para tomar en consideracion al analizar la balanza
comercial se reflejan en:

o Los exportadores, que exigen un tipo de cambio mayor, pues sus clientes del
exterior les pagan por lo general en ddlares.

° Los exportadores, que brindan puestos de trabajo a los peruanos, siempre y
cuando la produccidn se realice en nuestro pais.

o La importacién, que puede traer al pais productos que les brindan trabajo a
personas de otros paises.

° Los productos importados pueden ocasionar el deterioro de la industria nacional
si ingresan al pais con precios muy por debajo de la competencia nacional.

. Entre algunas practicas de importacién encontramos el dumping, que consiste
en importar productos por debajo de su precio normal o por debajo de su costo
de produccién con la intencion de eliminar la competencia. El estado se protege
del dumping a través de los denominados impuestos, que no son otra cosa que

los aranceles.
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GRAFICO N2 02
Exportacién e Importacion FOB real: 2014-2018
(Millones de US dolares de 2007)
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Fuente: i dencia Nacional de Adi y de Admini ion Tributaria.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Figura 6. Exportacion e importacion FOB real: 2014 — 2018

Tomado de “Informe técnico N° 4 abril 2018. Evolucién de las
exportaciones e importaciones” por Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), 2018. Recuperado de
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/04-informe-
tecnico-n04_exportaciones-e-importaciones-ene2018.pdf

La balanza comercial en nuestro pais registrard para el primer trimestre de
2019 un superavit de US$ 1,781 millones registrados, afirmé el banco Scotiabank.

Se espera una evolucidn negativa de las exportaciones mineras (a excepcion
del oro) de los productos con menores precios (el indice de precios de exportacién
IPX lleva cuatro meses consecutivos de caida) esto se compensard con los volimenes
de harina de pescado, segtin se indic6 en el Reporte Semanal del banco.

La caida del precio del petréleo en diciembre impactard positivamente en

la balanza comercial, al ser nuestro pais un importador asiduo de combustibles.

Tasas de interés referencial

La tasa de interés referencial es una tasa de interés que el Banco Central de
Reserva del Peru fija con la intencién de establecer una tasa promedio para las
operaciones interbancarias que tienen efecto sobre las tasas de interés que las

entidades financieras ofrecen al publico.
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El Banco Central de Reserva del Perd (BCR), redujo su tasa de interés de
referencia de 3.00% a 2.75% para reducir las tasas de crédito en el sistema financiero.

La inflaciéon en febrero continué disminuyendo, ubicindose en el rango
pronosticado de entre 1%y 3%.

Para marzo se espera una inflacion menor a 1% ubicdndose las expectativas
de inflacién a 12 meses en 2.19%.

Nuestra actividad econdémica se mantiene por debajo de su potencial en un
contexto de baja inflacién. No obstante, la economia mundial sigue mostrando

indicadores favorables.

Tipo de cambio

El Banco Central de Reserva (BCR) mostrd a inicios del afio 2018 sus
proyecciones para el tipo de cambio del 2018, 2019 y 2020.

Las proyecciones reflejaban las expectativas para el 2018 con un tipo de
cambio ubicado entre S/ 3.23 y S/ 3.28 por ddlar.

Los analistas econémicos, proyectan que para el 2019, esperan que el precio
del dodlar se encuentre entre S/ 3.30 y con picos de S/ 3.35. De igual forma, para el
2020, proyectan un precio cercano a los S/ 3.35.

Bajo la opinidn de las empresas del sistema financiero proyectan para el 2019
una cifra aproximada de S/ 3.25 por dodlar, siendo para los siguientes afios un valor
entre S/ 3.25y S/ 3.28.

En resumen, luego de las consultas realizadas por el BCR a diversas
entidades y especialistas, se espera que el tipo de cambio llegue al 2020 con un valor

ubicado entre los S/ 3.25 y S/ 3.36.
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Tipo de cambio e intervencion cambiaria del BCRP 1/
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1/ incluye: Compras netas de dolares, vencimiento neéto de COR BCRP, vencimiento neto de Swops Cambi arice, colatacion netade COLWD y
Compras Netis por REPO de Sustitucion,

Figura 7. Tipo de cambio e intervencion cambiaria del BCRP 2018

Tomado de “Resumen informativo semanal N° 12” por Banco Central de Reserva del
Perd, 2018. Recuperado de http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Nota-
Semanal/2018/resumen-informativo-12-2018.pdf

2.5.3. Analisis Legal

En lo que concierne al andlisis legal, el Servicio Nacional de Sanidad Agraria
es la institucién que aprueba y registra los alimentos para luego proceder con la
comercializacién de éstos. En tal sentido, esta institucion es la que vela por que los

alimentos cuenten con un adecuado proceso de produccién e inocuidad de calidad.



Tabla 17.- TUPA - SENASA
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TEXTO UNICO DE PROCEDIMIENTOS ADMINISTRATIVOS (TUPA) DEL SENASA

N° de Denominacién del Requisitos - —
orden procedimiento Nimero y denominacién Formularllo /.C/odlgo /
Ubicacidén
INSUMOS PECUARIOS
1. Solicitud dirigida al Director de Insumos
pecuarios
2. Proceso de fabricacién del producto:
resumen del modo de elaboracion.
3. Presentacion
4. Meétodo de control y evaluacion: bioldgico,
Registro o renovacién de microbiolégico, quimico, fisico, fisico -
alimentos, premezclas y quimico
aditivos para animales 5. Duracién maxima
(excepto alimentos 6. Especificar las precauciones para cuando
medicados) son alimentos con aditivos
01 7. Controles sobre residuos: limite maximo de (Formato c6d: IP-01)

Art. 17° del D. Leg. N°
1059 del 28/06/2008

Art. 13 ° del D.S. 15-98-
AG del 22/07/1998
D.S. 018-2008-AG

residuos (LMR), ingesta diaria admisible
(IDA), periodo de retiro (aplicable en
alimentos con aditivos)

8. Conservacion correcta del producto

9. Vencimiento: fecha de expiracion

10. Autorizacidn a tercero, en caso tenga filial
acreditada en el pafs.

11. Boleta de pago o validacién de pago en el
sistema

Nota: Para la renovacion: solicitud y boleta de
pago

Nota: Elaboracién propia




Tabla 18.- Derecho de tramitacion
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Evaluacién previa Plazo Autoridad Instancias de resolucion de
para Inicio del competente fecursos
% UIT S/ Automdtico resolver o P
o ) P procedimiento para ) ) )
Positivo | Negativo (d@S resolver |Reconsideracion|  Apelacién
habiles)
Director general
de insumos
agropecuarios e
inocuidad
. No procede de agroalimentaria:
13.898 % 504.00 Hasta | Mesa de Pgrtes de | Director de | acuerdoconla |_"plazo para
registro . 30 cualquier la Cuarta
registro . . . . . .. presentar
X (treinta) | dependencia del |subdireccién| disposicion recurso: 05
9.863% dias SENASA de insumos | complementaria J ’
- 360.00 P . . dias
renovacion - habiles | www.senasa.gob.pe| pecuarios |final del D. Leg.
renovacion 1059 - Plazo para
resolver
recurso: 30
dias

Nota: Elaboracion propia




43

2.5.4. Analisis Social y Cultural

El segmento de mascotas ha sufrido un incremento considerable en los
ultimos afios. Se estima un crecimiento del 2.2% en la tenencia de mascotas seguin
IBISWorld. Se calcula un crecimiento del 6% y 8% anual en los Estados Unidos para

la industria de las mascotas con una cifra similar en Latinoamérica, segin el reporte

emitido por PETCO. (PETmi, 2017)

Region

América del Morte

Figura 8. Crecimiento del mercado de mascotas en 2017 por region

Tomado de ‘“Algunas tendencias en el mercado de mascotas en 2017 por
Merca2.0, 2017. Recuperado de https://www.merca20.com/algunas-tendencias-
en-mercado-mascotas-2017/

Mas establecimientos pet friendly

Las empresas perciben como oportunidad de negocio la autorizacién para que
el cliente visite los establecimientos con sus mascotas. Primeros fueron los cafés,
luego las tiendas por departamento (Ripley) y por tdltimo las tiendas de retail

(Sodimac). Se estima que se incrementardn los locales pet friendly.
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[N El=lela=|5E0  jueves, 1 de febrero del 2018

Ripley se convirtio en la primera departamental ‘pet friendly’ del
Peru

Las tiendas de Ripley a nivel nacional
permitiran el ingreso de mascotas durante todo
el mes de febrero

La cadena de tiendas departamentales Ripley,
acaba de convertirse en la primera
departamental pet friendly del Perd. A través
de sus redes sociales, el retail anuncid que sus
establecimientos a nivel nacional permitiran el
ingreso de los compradores con sus mascotas
durante todo el mes de febrero.

“Porgue ellos son tus mejores amigos, jahora
pueden venir a comprar juntos! Nunca mas los
dejes en casa, ven a Ripley [...] Todos son bienvenidos”, citd la cadena en su cuenta de Facebook

Figura 9. Primera tienda departamental pet friendly en el Peri

Recuperado de https://www.peru-retail.com/ripley-convirtio-primera-
departamental-pet-friendly-peru/

WE[EIEEN  martes, 13 de febrero del 2018

Sodimac implementa politica ‘Dog Friendly’ en cuatro de sus
tiendas en Peru

Esta iniciativa se aplicara a las tiendas de
Sodimac ubicadas en Ate, Javier Prado, Open
Plaza San Miguel y Open Plaza Angamos en
Lima.

La cadena de tiendas de mejoramiento del
hogar del grupo Falabella, Sodimac,
implementd este mes de febrero y por tiempo
indefinido 1a politica “Dog Friendly' en cuatro de
sus locales ubicados en Ate, Javier Prado,
Open Plaza San Miguel y Open Plaza
Angamos, en donde los clientes podran
ingresar a diches establecimientos en
compaiiia de sus canes

Figura 10. Sodimac, dog friendly en el Pera

Recuperado  de  http://lucidez.pe/negocios/sodimac-implementa-
politica-dog-friendly-en-cuatro-de-sus-tiendas-en-peru/

Mas Negocios Especializados
Negocios como veterinarias, clinicas veterinarias, enfocados en bafios, ropa,
cortes, paseos, adiestramiento, guarderia, taxi para mascotas, seguros, entre otros

servicios especializados, se incrementaran.
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Clubes de convivencia
Lugares donde los duefios de las mascotas realizan actividades que

fortalecen sus vinculos de lealtad.

2%'erin

BEASTOLEIMDE

“Concientizando c|vepdadero amer hacia nuesiras mascotas: ml'f

CONCURSOS

Entrada Libre:

—T|
[EnTRADA}
|[GRATUITA]

Lleve su mascota:

{Registre gratuttamente & su mascota)

@i
W

Figura 11. Publicidad de feria Mascoteando

Recuperado de https://www.emprendinauta.com/blog/que-es-
el-seo-y-por-que-es-publicidad-gratis/

Mas informacion en paginas web y redes sociales
La web ha sido inundada por informacidn referente a las diversas empresas

relacionadas con las mascotas, asi como los servicios y concejos que alli se brindan.

PORQUE EL MEJOR

AMIGO DEL HOMBRE
MERECE UNA V0Z

Mira nuestro i >

Figura 12. Club WUF.
Recuperado de http://www.wuf.pe/
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Vinculo emocional entre familias y mascotas
Segin las entrevistas a profundidad realizadas, las familias que tienen
mascotas caninas, refieren que sus mascotas son un miembro mas de la familia, se
preocupan por alimentarlos con productos de calidad, se preocupan por su salud
(consultas con veterinarios, realizacién de andlisis, placas y operaciones), duermen
con ellos, pasean con ellos en sus autos, los llevan a centros comerciales, los visten,
le cortan el pelo en sitios especializados, les ponen collares con su identificacién y sus
teléfonos, les celebran sus cumpleafos, entre otras caracteristicas relevantes de su

conducta.

Las empresas también estdn atentas a los cambios del consumidor, en
consecuencia, muchas empresas estin empezando a permitir el ingreso de clientes con
sus mascotas. No se asombre si en un futuro muy cercano, observa que en lugares

publicos hagan su aparicién los caninos.

2.5.5. Analisis Tecnolégico

La tecnologia tiene una influencia cada vez mayor en la vida de las mascotas.
Prueba de esta afirmacién es la Comunidad de perros que ha lanzado su propia
aplicacion (app): Club Wuf.

Club Wuf tiene por objetivo ayudar a crear un mundo mejor para las mascotas
(animales sin duefio o que tienen un hogar). Esta aplicacion brinda acceso a multiples
producto y servicios, lo unico que debe hacer es bajar la aplicacién a su movil y
proceder con la afiliacién de S/ 20 aproximadamente, que ayudardn a mejorar la
calidad de vida en los albergues. La aplicacién para dispositivos Club Wuf (app),
cuenta con cuatro accesos: el Dato (foro para compartir informacién entre usuarios)

donde ademds se encuentra la etiqueta Wufcame para colaborar con animales perdidos
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o en proceso de adopcion; Lugares (empresas que ofrecen diversos servicios para los
canes); Novedades (noticias) y Cuenta (informacién personalizada del usuario). (El

Comercio, 2018)

® WUF

. Queridos Humanos: Con mucha felicidec @
les presentamos el app Club WUF, la comunidad
de los perros¥, %,

Desde ahi podrén crearie un perfil 3 su mascota
W8, etiquetaria en consultas a la comunidad , i,
registrar su informacién veterinaria y explorar
servicios Ge veterinarias y establecimientos
recomendados a su airededores.
®PAdemds, si quieren cesbloguear los
beneficios y descuentos, pueden afilarse y
See More
¢, Gear humans: with lots of happiness @ we
present you the app club wuf, the community
of dogs %, %
From There you will be able to create a profile
for your pet ¥, in consultation with
community . ., register your veterinary
information and explore veterinary services
and establishments recommended around you
-
9 also, if you want 10 unlock the benefits and
discounts, you can join and join our dream of
building a better world for us @ 4 %, 100 % of
the profits will be for dogs %! Only for the
first 100 members: use the code “Datocaning®
and you will have 50 % off forever! 4
0 download now 3

& los: https://apple. )
Spread the word! 4 7, ¥

A Cordial Lick,

The dogs of the worid Ht#8

© Rate tus transiation

$=8

QUIERO SABER MAS

Figura 13. Pagina de Facebook de Club WUF

Recuperado de https://es-la.facebook.com/WufPeru/

GPS para mascotas

Este collar es un accesorio que tiene dos funciones:

a) Localiza a tu mascota en caso ésta se extravie. Tiene una aplicacién que envia
un correo electrénico en caso la mascota supere los limites de distancia permitida.

b)  Mide la actividad realizada para ver si ha cumplido con el ejercicio adecuado

para su buena salud.

Figura 14. Ipet tracker, localizador GPS para perros

Recuperado de https://ipet.es/localizadores/ipet-tracker-localizador-
gps.html
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Chalecos calmantes

Son chalecos que el can usa y que ante situaciones de estrés se activan
ejerciendo presion sobre el perrito, lo cual simula un aparente abrazo que relaja al can
disminuyendo su ansiedad. Ideal para ruidos ocasionados por fuegos artificiales y

ruidos molestos en general.

Figura 15. Chaleco calmante

Recuperado de

ttps://www.muymascotas.es/accesorios/fotos/accesorios-

modernos-para-mascotas-que-te-sorprenderan/1
Dispensadores de alimentos

Es una maquina dispensadora de alimentos la cual se puede programar para

que, a ciertas horas, pueda expender comida en la racién establecida previamente.

Figura 16. Dispensador de comida para perros

Recuperado de https://www.dispensadorde.net/comida-perros/
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Dispensador automatico de agua
Contiene agua purificada que en base a filtros de carbono y con la ayuda de una
bomba sumergida, ayuda a obtener agua oxigenada y fresca. El disefio del producto

evita que el agua salpique al piso.

s
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Figura 17. Dispensador automatico de agua

Recuperado de https://www.dispensadorde.net/comida-perros/

2.5.6. Analisis Ecolégico

El desarrollo de la sociedad limefia ha hecho posible un cambio con respecto
al medio ambiente, para las personas y de igual forma para los animales.

Los espacios son pequefios para la familia y las mascotas. La nueva forma de
vivienda se centra en el uso de un departamento con espacios reducidos. De igual
forma sucede con los vehiculos cuyo tamafio también es reducido. De una u otra forma
se hard frecuente la presencia de razas chicas y medianas, atrds quedaron las casas
limefias antiguas con espacios amplios que incluian grandes perros.

El cambio climdtico trae consigo, la elevacion de las temperaturas y el calor
agobiante con los efectos propios sobre las personas y las mascotas. De primera

impresidn la vista, la piel y las almohadillas de las patas serdn las primeras afectadas
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con este factor. Por consiguiente, se requerird de medicamentos que puedan remediar
estas dolencias.

La calidad del agua potable serd otro factor, tomando en cuenta que no todos
estan en capacidad de brindarle a su mascota agua envasada.

La contaminacion ambiental, dado que, al vivir en zonas urbanas
sobrepobladas, el smog como producto de maquinas y vehiculos serd mayor conforme
avance el tiempo.

La contaminacién sonora, corroborada por grandes avenidas que son el

escenario diario del trafico automotriz.

2.6. Oportunidades

Tabla 19.- Macro ambiente externo

INVENTARIO DE OPORTUNIDADDES

FACTOR IMPACTO  SEMAFORO

El mercado de alimento canino se encuentra

dominado por una gran variedad de alimentos

envasados (tipo croqueta). Tiene una tasa de Alto Oportunidad
penetracién del mercado baja en comparacién

con el promedio latinoamericano.

El NSE ABC compra en canales modernos, lo

cual define especificamente el canal de Alto Oportunidad
competencia.

Elevado precio de productos tipo PREMIUM
(alta calidad) de comida seca.

Crecimiento anual sostenido, de la venta de
alimento envasado de tipo croqueta en los dltimos Alto Oportunidad
afios a un ritmo de 10-12% anual.

Incremento de la sensibilidad social respecto a los

animales, su calidad de vida y humanizacién, a

través de: redes sociales, canales de television, Alto Oportunidad
leyes, veterinarios, clinicas y los multiples

servicios que se les brinda.

Nota: Elaboracién propia.

Alto Oportunidad
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CAPITULO III
ESTUDIO DE MERCADO
3.1 Informacion sobre el proyecto

El proyecto responde a la constitucion de empresa que se dedicard a producir y

comercializar alimentos caninos.

Actividad economica: produccién y comercializacién de alimento para canes.
Codigo CIIU: 1533 —Produccién de alimentos para canes.

Razoén Social: Fuertes y sanos SAC.

Razén comercial: Animal Lovers, en su version: Adulto.

Elaboracion del proyecto: Afio 2018.

Horizonte de evaluacion: cinco (5) afios. Del 2019 al 2023.

Ubicacion del centro de produccion: Surquillo, drea identificada como el Surquillo
comercial, situado en las inmediaciones del parque Fatima (cruce de Miguel Iglesias con
Alejandro Peralta).

Factores de ubicacion del centro de produccion: Rapido acceso a San Borja; alquiler

promedio de S/ 2,500 mensuales; acceso rapido a distritos aledafios.

Galle 32 mcires qutherford
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plejandro Pere - . || o
= i = v ® o =
- Parque Fatima A 7, S @
2 Wy, B T ‘
- - . Ve L
Centro de Salud Villa = Barr, " e
: : B enachaos v, Josg
Victoria Porvenir echea A
Arbol patriarca [
i .\‘J
Parque Luther King Q g
IEP Angeles de Paz [

Figura 18. Ubicacion del centro de produccion

Recuperado de http://planos.paginasamarillas.com.pe/guia-calles-san-borja.asp
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Fes b .
1
ALQUILER surQuiLLO Y SAN BORJA urbaniaglinoice
VARIACIONES
SUBDISTRITO  PRECIO SOLES/MES i s
MES 12 MESES San Borja Norte
MEDIASURQUILLO I 2 561 0.7% -13%
SURQUILLO coMEeRrCIaL I > 557 07% -36%
San Borja
BARRIO MEDICO [ 2510 0% 2.4% Sorr ot Chacarilla
Centro -
SAN BORJA CENTRO [N 2380 1.8% 10.3% Surquille
Horte
mMepia san Bor)A [N -3 15% 5.5% l
SAN BORJA CHACARILLA N > 256 0.7% 4.6%
Surquilla
Centro
San Barja Sur
arrio Médico
Surquillo
Comercial
BARRIO MEDICO: Av. Principal, Villaran, Limite Surca, Limite San Borja, Limite Mirafiores. SAN BORJA CENTRO: Av. Parque Sur, Av. San Borja Sur, Av. Boulevard de Surca, Limite Surco,
SURQ CENTRO: Domingo Orué, ¥ia Expresa, Tomds Marsano,Repdblica de Panama Limite San Isidro, Javier Prado
SURQ NORTE: Republica Panamd, Domingo Orué, Aramburd, Via Expresa SAN BORJA SUR: Av. Parque Sur, Av. San Borja Sur, Av. Boulevard de Surco, Angamos. Hrms? AN
SURQ COMERCIAL:  Av. Villaran, principal, Marsana, Replblica de Panama, Limite San Isidro, Surquillo, Limite San isidro ALLIVAT V
Limite San Borja, Angamos SAN BORJIA CHACARILLA: Boulevard Surco, Primavera, Cristdbalde Rerahta; Ay, San |
SAN BORIA NORTE: lavier Prado, Limite de la Victoria, Limite San Luis, Limite Ate Borja Norte, Derby 2 =

Figura 19. Alquiler por metro cuadrado en Surquillo y San Borja

Tomado de “Departamentos en Lima. Reporte de Mercado. Diciembre 2018” por Urbania,
2018. Recuperado de https://s3.amazonaws.com/wp.prod.urbania.pe/indicem2/wp-
content/uploads/2018/11/04163524/INDICE-M2-DEPARTAMENTOS-LIMA-2018-12.pdf

Ubicacion del area de comercializacion y reparto: San Borja, distrito donde reside el

publico objetivo.

Figura 20. Distribucion por sectores del distrito de San Borja

Tomado de “Plan estratégico de gobierno electrénico 2018-2020” por Municipalidad
distrital de San Borja, 2018. Recuperado de
http://www.munisanborja.gob.pe/dmdocuments/PLAN_GOBIERNO_ELECTRONIC
O_SAN_BORIJA pdf
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3.2 Descripcion del servicio o producto

Animal Lovers busca generar beneficios para el can, para la familia que lo acoge y
finalmente, busca fortalecer la relacion entre ambos.

El producto tiene dos aspectos: el alimento para el can y la confianza del duefio del

can.

El alimento para el can.
Animal Lovers ofrece un producto con las siguientes caracteristicas:

e Esun alimento cocido a un nivel que evita perder las ventajas nutricionales que posee y al
mismo tiempo facilita la digestion del can.

e Se produce en base a una férmula balanceada.

¢ Tiene diversos sabores, lo cual lo hace apetecible por parte del can y de igual forma atiende
sus gustos por la comida variada.

e Saludable, por que nutre y no genera efectos colaterales nocivos.

e Se compone de carne (puede ser de pollo, pescado o res), vegetales y suplementos
alimenticios.

e  Foérmula balanceada para el crecimiento, mantenimiento y cuidado de la salud del can.

e Cumple con todos los requerimientos exigidos segin receta de la veterinaria Prana.

®  Producto empacado al vacio.

e  Se conserva refrigerado.

Este producto pretende afianzar el vinculo psicoldgico entre el amo y su mascota a
través de la generacion de lazos afectivos y de proteccion.
Con respeto a la propuesta de valor, se destacan ciertos parametros de comparacioén

de aquellas propiedades que generan ventaja de Animal Lovers sobre la comida seca.
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3.3. Seleccion del segmento del mercado
Para la seleccién del segmento de mercado han sido considerados varios factores
(Benassini, 2014), entre los cuales el segmento debe ser:
° Medible (cuantificable), basado en 38.5 mil hogares para el caso de San Borja.
o Accesible a los compradores, dado que residen en el distrito de San Borja.
. Sustancial (suficientemente grande y redituable), de NSE ABC (94.7%).
. Diferenciable, que tienen un can como mascota al cual le brindan cuidados que exigen
una inversién mensual (56.5% de la poblacion).

. Aplicable, dada la propuesta de una alimentacion saludable y balanceada.

Evaluacion del segmento de mercado

La evaluacién del segmento elegido (Benassini, 2014) se compone de cuatro elementos:

. Tamafio del segmento.
. Crecimiento del segmento.
o Factores estructurales.

° Recursos y objetivos propios.

Tamaiio del segmento
El segmento estd compuesto por 20,600 (56.5%) hogares de NSE ABC de San Borja.
De este grupo, cerca al 90% consume comida balanceada. Esta cifra representa un mercado

que tiene poder adquisitivo y le brinda calidad de vida a su mascota.
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Tabla 20.- Tipos de alimentos que consumen las mascotas

Total: 100%

SOLO BALANGEADA 21.4 a7.4 11.6

Nota: Tomado de “Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional” por Compaiiia
peruana de estudios de mercados y opinién publica SAC (CPI), 2018. Recuperado de
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_mascotas_201808.pdf

Tabla 21.- ;Como llego la mascota al hogar? segin niveles socioeconémicos

REGALO

COMPRA

ADOPCION

REGALO

COMPRA
ADOPCION

OTROS

Nota: Tomado de “Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional” por
Compaiifa peruana de estudios de mercados y opinién publica SAC (CPI), 2018.
Recuperado de

http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_mascotas_201808.pdf
2 Muestra las causas que hacen posible el incremento de hogares con canes. Toma en

consideracion factores relacionados al regalo, compra, adopcién y otros. Note ademas

que tanto el regalo como la compra son en promedio el 80% en todos los niveles
socioecondmicos.

Recursos y objetivos propios
Animal Lovers tiene una propuesta alineada con una alimentacién balanceada y

saludable. Por ello, una cadena de frio garantiza la duracién y mantenimiento del producto.
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Caracteristicas del segmento elegido

Las caracteristicas que definen este segmento son de tipo: geografico, demogréfico,
psicografico y conductual.

Las dos primeras variables -geogrifica y demografica- son cuantificables tomando
como base el apoyo de fuentes secundarias.

Las otras dos variables restantes -psicografica y conductual- permiten identificar con
mayor detalle el perfil de los miembros que integran aquellas familias que tienen canes como
mascotas.

El perfil del consumidor. Son parejas jovenes y personas independientes, que viven
en un departamento y estan iniciando su vida independiente.

Con respecto al perfil del cliente ideal (Buyer Persona) podemos destacar ciertas
caracteristicas atribuibles a una persona como Miguel a manera de ejemplo. Joven de 28 afios,
es profesional y estd estudiando su posgrado, es empleado con un cargo ejecutivo o tiene
negocio, su ingreso mensual es mayor a S/ 3,500. Tiene un Smartphone vive conectado a sus
redes sociales (FB, IG y TWT) hace todas sus transacciones online. Vive solo, tiene novia hace
3 afos y estd pensando en casarse, no estd muy seguro de querer tener hijos. Tiene a Pirata, un
cachorro de 11kg. que adopto hace 2 afios, Pirata es el hijo y mejor amigo de Miguel, en sus
tiempos libres salen a correr 10K al parque y trata de llevarlo a donde va. Pirata -amigo de
Miguel- come Hill’s (60-70 soles / semana), pero en los ultimos meses su apetito ha
disminuido, no estd comiendo muy bien, asi que Miguel estd buscando nuevas opciones para

alimentar a su hijo perruno sin que le salga mucho maés costoso.
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Marco Muestral
e Universo: hogares de NSE ABC, que tienen canes en calidad de mascotas.
e Area geogrifica: distrito de San Borja y distritos aledafios.

e  Poblacién: hogares residentes del distrito.

Unidad Muestral
La unidad muestral estd representada por los hogares de nivel socioeconémico: A, B

y C, que residen en el distrito de San Borja.

Tabla 22.- Distribucion de personas y familias por nivel socioeconémico del
Distrito de San Borja — Afio 2018

Nivel socioeconémico Personas Familias
A 34.6% 41,174 13,321
B 46.4% 55,216 17,864
C 13.7% 16,303 5,274
Total, de Personas 119,000 38,500

Nota: Elaboracion propia.

*Segtin los calculos basados en las estadisticas de CPI (Compaiifa peruana de estudios
de mercado y opinién publica) y APEIM (Asociacion peruana de investigacion de
mercados) las familias se componen en la actualidad de tres (3) personas en promedio

En base al célculo del niimero de personas y familias del afio 2018 se proyectara el

ndmero de personas y familias de nivel socioeconémico A, B y C para los siguientes afios.
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Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion corresponde al procedimiento utilizado para recolectar datos y
analizar las variables cuyo uso beneficien la investigacion del proyecto. El disefio es un modelo

de trabajo que ha sido creado para encontrar los resultados esperados en la investigacion.

El muestreo es de tipo probabilistico en donde cada unidad de muestra tiene la posibilidad de

ser elegida, haciendo uso de un enfoque mixto: enfoque cualitativo y enfoque cuantitativo.

Los métodos empleados en el enfoque cualitativo son: entrevistas a profundidad y grupos de
enfoque. Adicionalmente se empleard una prueba de concepto de producto. Y en el enfoque

cuantitativo se han utilizado las encuestas.

Con respecto a las fuentes de informacion secundaria, se ha recurrido a indicadores elaborados
por instituciones especializadas en investigacién de mercado como: la Asociacién Peruana de
Empresas de Investigacion de Mercado - APEIM, Compaiiia Peruana de Investigacion de
Mercado — CPI, Arellano Marketing y cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-
INEI. Ademas de datos de instituciones como: el Banco Central de Reserva — BCR;

Superintendencia de Banca y Seguros — SBS; Ministerios, entre otros organismos consultados.

3.4. Investigacion Cualitativa

La investigacion cualitativa ha involucrado a personas relacionadas de manera directa
con el mercado de los alimentos para canes. Dichas personas cumplen roles en el dmbito
profesional de la salud. Por ello, a partir de estas opiniones, se han establecido las ideas a
considerar para llevar a cabo la investigacion cuantitativa. En virtud de lo expuesto se ha
procedido a utilizar dos (2) tipos de herramientas:
. Entrevistas a profundidad

. Grupos de enfoque
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3.4.1. Muestreo, diseio del instrumento y aplicacion de entrevistas a
profundidad

El muestreo se ha realizado en base a personas que tienen relacion directa
con los servicios que se les brinda a las mascotas por diversos propodsitos. El
cuestionario ha sido colocado en los anexos del presente trabajo.

En el proceso de muestreo se ha tenido la oportunidad de contar con

especialistas. A continuacion, encontraremos los datos de dos de ellos.

Profesionales:
Doctora: Doctor:
Reategui Blacker, Doris Maria Manuel Israel, Cardenas Rodriguez
Profesion: Profesion:
Veterinario — Nutricionista - 5210 Veterinario — Cirujano - 5485

A continuacion, encontraremos resumenes de las diversas entrevistas realizadas.

Entrevista N° 1
Objetivo general:
Conocer las necesidades alimenticias de los canes para una debida nutricién y

conservacion de la salud.

Objetivo especifico:
o Determinar las necesidades alimenticias del can.

° Determinar los componentes de una férmula balanceada
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o Identificar los ingredientes relevantes en la composicién de los productos

alimenticios.

Analisis y conclusiones

] La nutricionista reconoce en el mercado (3) tipos de alimento: comida seca,
BARF y comida casera.
. La comida seca tiene una formula balanceada, pero es procesada. Y genera

efectos adversos en las mascotas.

o El BAREF se basa en carne y huesos crudos triturados. Sin embargo, no todos los
perros toleran este tipo de alimento.

. La comida casera es natural, pero por lo general no se elabora en base a una
formula balanceada. Este alimento por lo general excede o es deficiente en uno
o algunos de sus componentes.

° Un buen alimento se elabora en base a una férmula balanceada.

° Para definir cudl es la dieta correcta de una mascota, se debe determinar la
cantidad de calorias que tiene, siendo irrelevante y/o referencial el peso de esta.

° El objetivo es ofrecer al mercado un alimento preparado en forma casera con
una férmula balanceada, con insumos naturales y sabores variados.

. En necesario conservar refrigerado el alimento y ponerlo a punto en bafio maria

para su consumo.
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Entrevista N° 2

Objetivo general:

Tener evidencias del estado de salud de las mascotas desde la perspectiva de

un médico cirujano.

Objetivo especifico:

° Determinar el estado de salud del can.
° Identificar evidencias del estado de salud.
° Perspectivas de los efectos de la alimentacién canina.

Analisis y conclusiones

o Un médico veterinario habituado a realizar operaciones tiene la oportunidad de
revisar los 6rganos internos de la mascota.

° Identifica que los 6rganos de los animales que opera presentan formaciones
atipicas, siendo éstas -entre otros factores- el resultado de la alimentaci6n.

. Refiere que los animales de la calle no tienen estas formaciones atipicas, pero si
los animales de casa.

o Sabe que los animales de casa que trata estan alimentados con comida seca de
forma considerable.

° Concluye que la alimentacién puede ser muy buena, pero de igual forma nociva,
debido a que puede ocasionar trastornos en la salud ocasionando una

intervencidn quirdrgica, como paso previo para su curacion.
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3.4.2. Muestreo, diseiio del instrumento y aplicacion de grupos de enfoque

En esta parte del presente proyecto se dardn a conocer las conclusiones acerca
de la informacion recogida de personas que pertenecen a familias tenedoras de canes.

Los cuestionarios de preguntas empleadas en el grupo de enfoque se ubican en
los anexos del presente trabajo.

El proceso de muestreo para realizar reuniones a manera de grupos de enfoque
se ha basado en seleccionar personas de NSE ABC que invierten en el bienestar de

Sus mascotas.

3.4.3. Analisis y procesamiento de datos

Analisis y conclusiones

° Las diversas personas reunidas opinan que consumen comida seca y comida
seca mezclada con comida casera.

o Entre las marcas mas consumidas estdan Proplan, Propac, Pedigree, Cambo,
Dog Chow. También comentan que consumen Nutran, Hill’s Taste of the
Wild.

o Las marcas de mayor prestigio son las mds caras, pues los clientes asocian el
precio con la calidad.

® Los clientes no conocen mucho sobre la composicién del alimento, no
obstante, la confianza les surge de los veterinarios y el aparato publicitario

transmitido por los medios de comunicacién masiva.
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Indican que su mascota llegd a casa como el fruto de un regalo y casi en similar
proporcién por rescate.

Consideran a la mascota como un miembro mds de la familia por que indican
que los acompafian. Suelen hablarles cuando estadn solos con ellos.

Hablan con tristeza en el momento de sus futuras partidas.

Son considerados un miembro mds de la casa y como tales tienen ciertos
privilegios.

Manifiestan que no intentan humanizar a la mascota pero que en algunos de los
casos pudiera ocurrir.

Se observa que las mascotas reciben mayores cuidados cuando la familia que
las acoge siente la sensacion del nido vacio.

La comunicacién con personas que tienen mascotas es muy sencilla pues son
personas que demuestran una sensibilidad especial hacia los animales y las
personas.

Los amos son personas sofisticadas, con elevado nivel de estudios, de status e
innovadores.

Una mascota en casa tiene un rol muy especial. Motiva la distencion y se vuelve
un factor comin de preocupacién y ocupacion, aunque la responsabilidad
generalmente es asumida por personas que pasan de los 30 afios.

Las familias les prodigan a sus mascotas, cuidados relacionados a la
alimentacion, salud, aseo, paseo y en algunos casos diversion. Algunas familias
-las que tienen canes pequefios- las llevan a todo lado, incluso a hacer compras.
Los perros cruzados conocidos como chuscos o criollos tienen organismos més

resistentes y son mds sanos. Por el contrario, los perros de raza son més débiles,
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presentando problemas de piel, de rifiones, de artrosis, de higado, del corazon,
entre otros males.

Suelen invertir en promedio entre S/ 150 y S/ 350 al mes. El gasto oscila debido
a que no todos los meses se visita al veterinario y se compra medicinas. Otro
aspecto para resaltar tiene relacién con el alimento, las vacunas, los antipulgas,
pastillas para la desparasitacion, entre otros factores. Sin embargo, los que més
invierten en cuidados con productos de calidad son los que tienen perros
pequenios.

Refieren conocer comida seca, algo de comida himeda y BARF, pero en poca
cantidad.

Algunos refieren que han cambiado varias veces de marca de alimento. Explican
que este es el producto de los efectos nocivos en sus mascotas.

Asocian la calidad del producto con el precio que pagan.

Indican que la comida seca es muy practica para comprarla, almacenarla y
prepararla para el consumo de la mascota.

Algunos les dan de comer a su mascota 2 o 3 veces al dia, pero se preocupan de
ser puntuales en el horario establecido. Invierten desde S/ 40 por semana en
alimentos. Esto depende del tamaiio de la mascota.

No conocen de la composicién de los alimentos, tan solo refieren que algunos
son de elevado precio y que la salud de sus mascotas lo vale. Aunque varios han

optado por dejar de consumir comida seca por reacciones adversas en su salud.
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3.5. Investigacion Cuantitativa

Objetivo de la investigacion

El objetivo principal de la investigacion radica en conocer la opinion de los potenciales
clientes con respecto a la propuesta de Animal Lovers.

Los objetivos secundarios se cifraron en cuantificar variables identificadas como
relevantes en la investigacion cualitativa, entre las cuales tenemos: el cuidado de la mascota,

el factor de la alimentacion y el alimento ideal referido por los hogares tenedores de mascotas.

Area geografica de realizacién del estudio

El area geogrifica del presente proyecto considera a los distritos de Miraflores, San
Borja, San Isidro y Santiago de Surco. No obstante, a efectos de mostrar el método empleado
se utilizard el distrito de San Borja.

San Borja -distrito seleccionado - tiene una extension territorial de 9,96 km?2 dividida

en 12 sectores que aportan a la demografia.
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Surquillo 4

Av. Primavera - Surco

Av. Angamos - Surquillo | Av. Primavera - Surco SasmanE T e

Figura 21. Adaptado de “Plan estratégico de gobierno electrénico 2018-2020” por Municipalidad distrital de
San Borja, 2018. Recuperado de

http://www.munisanborja.gob.pe/dmdocuments/PLAN_GOBIERNO ELECTRONICO SAN BORJA.pdf

Se muestra la geografia del distrito de San Borja, dividida en sectores. Esta division
realizada por la municipalidad responde a la necesidad de realizar acciones focalizadas de

acuerdo con la situacién de cada sector.
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Poblacion

Para realizar el célculo de la proyeccion de la poblacidon, se han empleado fuentes de

informacidn secundaria correspondiente a los estudios de CPI e INEI.

Tabla 23.- Poblacion y hogares - San Borja

Afio P(Orlzlliz;zi()in I?r?ﬁg ::)s Niimero de personas por hogar
2010 113 33.7 34
2011 111.4 315 3.5
2012 111.5 32.1 3.5
2013 111.7 335 33
2014 111.8 34 33
2015 1119 27.5 4.1
2016 114.4 37 3.1
2017 116.7 37.8 3.1
2018 119 385 3.1

Nota: Elaboracion propia.

2 Se muestra informacion de CPI e INEI, considerando la poblacién y la cantidad de
hogares
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Tabla 24.- Lima metropolitana: poblacion y hogares segiin distritos (en miles) 2010 / 2018

. 2010 2018
N DISTRITO Poblacion % Hogares Poblacion % Hogares
I San Juan de 969.7 10.6 262.2 1137.0 11.1 279.7
Lurigancho
2 San Martin de Porres 625.7 6.8 147.8 733.5 7.1 177.9
3 Comas 521.4 5.7 127.0 550.7 53 141.4
4 Ate 516.4 5.6 156.4 655.8 6.3 160.8
5  Villa El Salvador 411.4 4.5 98.1 482.0 4.7 117.3
6 Villa Maria del 408.7 45 106.6 467.8 45 116.5
Triunfo

7  San Juan de Miraflores 389.6 4.3 98.1 422.2 4.1 109.0
8  Los Olivos 343.4 3.7 101.0 388.7 3.8 109.0
9 Lima — (Cercado) 321.6 3.5 87.8 287.8 2.8 94.1
10 Santiago de Surco 311.3 34 92.7 364.0 35 109.8
11 Chorrillos 310.8 34 82.5 340.7 33 90.7
12 Puente Piedra 255.3 2.8 68.8 366.8 35 89.5.
13 Carabayllo 231.9 2.5 65.3 314.4 3.0 76.3
14 Independencia 222.2 2.4 62.9 227.0 2.2 68.9
15 La Victoria 206.4 2.3 53.9 180.7 1.7 57.4
16  Santa Anita 201.7 2.2 57.1 238.2 2.3 60.8
17 El agustino 196.7 2.1 49.6 199.8 1.9 52.8
18 Rimac 188.8 2.1 47.5 173.5 1.7 51.4
19 Lurigancho 181.5 2.0 52.8 228.1 2.2 56.8
20 La molina 143.0 1.6 42.0 181.3 1.7 48.9
21 San Miguel 138.9 1.5 40.3 143.5 1.4 45.6
22 San Borja 113.0 1.2 33.7 119.0 1.1 38.5

Nota: Elaboracion propia. Adaptado de “Market report” por Compaiia peruana de estudios de mercados
y opinién ptiblica SAC (CPI), 2010; “Market report. Perd: poblacién 2018 por Compafiia peruana de
estudios de mercados 'y opinién publica SAC (CPI), 2018. Recuperado de
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr201007-01.pdf;
http://www.cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr_poblacional _peru_201805.pdf.

Para el afio 2010 la poblacién de San Borja registré 113,000 habitantes y 33,700 hogares. Para el afio
2 018 la poblacion de San Borja registré 119,000 habitantes con 38,500 hogares. El ratio es de 3
personas por cada hogar

Para el célculo de la poblacién proyectada del 2019 en adelante, se empleé la férmula
de la tasa intercensal que permitié proyectar la poblacién y los hogares para los proximos afios.

Con la proyeccién de hogares de San Borja se calcula el universo. Nétese que el publico

objetivo elegido corresponde a los niveles socioeconémicos ABC en un 94.7%.
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Tabla 25.- Distribucién de NSE por zona APEIM 2018 — Lima metropolitana

(%) HORIZONTALES

ZONA TOTAL NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Muestra Error (%)*
[Total 100 47 23.2 413 | 244 64 4058 1.54
[Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.0 150 | 37.8 | 382 | 90 291 574
[Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) 100 29 26.9 493 19.3 23 353 5.22
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 14 174 432 | 289 95 276 59
[Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 25 267 | 430 | 241 38 526 427
Zona 5 (_Ale, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, 100 10 104 451 133 102 331 539
El Agusting)
ﬁ;jeéli)uesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San 100 144 56.0 239 19 18 284 582
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) | 100 346 464 13.7 42 11 338 5.33
ana 8 (Surquille, Barranco, Chorrillos, San Juan de 100 20 288 474 184 37 289 5.76
Miraflores)
Zona 9 (V\I\'a El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, 100 04 72 492 | 340 93 318 55
Pachacamac)
[Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de 100 13 187 57 | 46 98 1019 3.07

la Legua, Ventanilla,Mi Peru)
[otros 100 0.0 8.8 426 | 328 15.7 33 17.06

Nota: Tomado de ‘“Niveles socioeconémicos 2018” por Asociacién peruana de
empresas de investigacion de mercados (APEIM), 2018. Recuperado de
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2018.pdf

2La zona 7 que se compone de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, estd
compuesta en un 94.7% de los NSE ABC (34.6%, 46.4% y 13.7%, respectivamente).

Proceso de Muestreo
o Muestreo:  probabilistico aleatorio con estratificacién proporcional por cuotas.
o Extension: 9.6 km2

. NSE: ABC

Calculo de 1a muestra para el distrito de San Borja
Para realizar el cdlculo de 1a muestra de una poblacién de tipo finita se ha utilizado

la férmula correspondiente.

Férmula:

NZ2PQ
e2(N—1) + Z2PQ

n=



Donde:

. Nivel de confianza (Z):

o Probabilidad de éxito (P):

. Probabilidad de fracaso (Q):
° Tamafio de la poblacién (N):
. Margen de error (e):

Reemplazando los valores:

70

95% (1.96)
50%

50%
38,500

6.9%

38500 x 1.96% x 50% x 50%

n

= 0.0692 x (38500 — 1) + 1.962 x 50% x 50%

Tamafio de la muestra en base a los hogares del afio 2018:

n = 201 encuestas a hogares

Tamaio de la muestra
° Numero de hogares:

° Nivel socio economico ABC:

° Numero de hogares de NSE ABC:

o Tamafio de la muestra:

38,500
94.7%
36,460

201
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Tabla 26.- Distribucion de la muestra en los 12 sectores del distrito para la realizacion de las

encuestas
Sector | Hogares N° de Sector Limite 1 Limite 2 Limite 3 Limite 4
encuestas (%)
1(A) 3457 20 10% Javier Prado Aviacion Canadd
2 (M) 2420 14 7% Circunvalacién Javier Prado San Luis Canadd
3 (M) 2765 16 8% Del Aire Javier Prado San Luis SB Norte
4 (A) 3457 20 10% Boulevard Javier Prado San Luis SB Norte
5M) | 2420 14 7% Boulevard Pa“a‘;ffca“a SB Norte
6 (M) 2420 14 7% G. Barrenechea Aviacion SB Sur SB Norte
7(A) 3802 22 11% Boulevard Aviacion SB Sur SB Norte
8 (A) 3457 20 10% G. Barrenechea Aviacion SB Sur Ordoinez
9(A) 3111 18 9% San Luis Aviacion SB Sur La Madrid
10 (A) 3457 20 10% Aviacion Angamos Ordofez
11 (B) 1728 10 5% La Madrid Aviacion Primavera
12 (B) 2074 12 6% San Luis Boulevard Primavera
34566 201 100%

Nota: Elaboracion propia

*En cada sector se ha determinado el nivel de concentracion de la poblacién: A (alta concentracién), M
(media concentracién) y B (baja concentracién).
® El porcentaje con que cada sector aporta a la demografia del distrito se ha establecido en base a un
estudio realizado por la municipalidad del distrito, denominado Plan de Gobierno Electrénico San Borja

2018 —2020

Calculo de la muestra para el mercado del proyecto, que comprende Miraflores, San

Borja, San Isidro y Santiago de Surco

En relacién con el mercado del proyecto, hasta el momento se ha trabajado en funcién

del distrito de San Borja a efectos de mostrar el método empleado. No obstante, dados los

factores favorables como la alta concentracion del NSE ABC de los distritos Miraflores, San

Isidro y Santiago de Surco -ademds de San Borja- se hace necesario cuantificar la poblacion

de estos cuatro distritos para proceder con un cdlculo efectivo del mercado real, incluyendo —

se reitera- los cuatro distritos.




Tabla 27.- Datos historicos de cantidad de hogares 2010 — 2018

Hogares  Miraflores  San Borja San Isidro Surco Total
2010 33.8 337 19.9 92.7 180.1
2011 25.1 31.5 16.9 89 162.5
2012 25.1 32.1 17.1 924 166.7
2013 29 335 19.9 97.1 179.5
2014 29.5 34 20.2 98.6 182.3
2015 20.1 27.5 13.3 84.4 145.3
2016 33 37 22.7 105.9 198.6
2017 33.7 37.8 232 107.8 202.5
2018 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4

Nota: Elaboracion propia.

#Informacién obtenida de CPI e INEI

Calculo de 1a muestra
Para realizar el célculo de la muestra de la poblacion de tipo infinita (poblacién mayor a

100,000 habitantes) se ha utilizado la férmula correspondiente.

Férmula:
Z?xPxQ
n=——
e
Donde:
. Nivel de confianza (Z): 95% (1.96)
. Probabilidad de éxito (P): 50%

. Probabilidad de fracaso (Q): 50%

° Margen de error (e): 6.9%

Reemplazando los valores:

1.96% x 50% x 50%
6.9% 2
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Tamafio de la muestra en base a los hogares del afio 2018:
n = 202 encuestas a hogares
Resultado obtenido:
. Numero de hogares: 206,400
o Nivel socio econémico ABC: 94.7%
. Numero de hogares de NSE ABC: 195,461

o Tamarfio de la muestra: 202

3.5.1. Disefio del instrumento

La recoleccion de la informacion se realizé mediante encuestas, las cuales se
disefiaron a través de un cuestionario estructurado, con preguntas: filtro, abiertas,
cerradas, de seleccion multiple, entre otros. En esta parte del presente proyecto se
dardn a conocer los cuestionarios de preguntas empleadas en las encuestas. Dichos

cuestionarios se ubican en los anexos del presente trabajo.

3.5.2. Analisis y procesamiento de datos

La data fue analizada para determinar la opinidn del piblico encuestado, en
base a sus preferencias de consumo con respecto al alimento canino, sus beneficios y
sus cuestionamientos. Asi como los elementos que constituyen la nueva propuesta de

Animal Lovers.
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Tabla 28.- Mercado potencial. Pregunta 1. Hogares que residen en distritos
seleccionados.

Residencia Hogares Hogares (%)
Miraflores 35 17%
San Borja 36 18%
San Isidro 23 12%
Santiago de Surco 102 50%
Otro distrito 4 2%
Total 202 100 %

Nota: Elaboracién propia
*Pregunta filtro empleada para corroborar que el encuestado reside en uno de los distritos

seleccionados para la realizacién del proyecto.
"El trabajo de campo indica que el 2% de los encuestados residian en otro distrito.

Tabla 29.- Mercado potencial. Pregunta 2. Hogares de nivel socioeconémico ABC

Nivel socio econémico Hogares NSE ABC Hogares NSE ABC (%)
A 89 45%
B 69 35%
C 30 15%
Otros 10 5%
Total 198 100%

Nota: Elaboracién propia

* Pregunta para verificar que las personas encuestadas pertenecieran al nivel socioeconémico
ABC.

" La encuesta arrojé que el 5% era del nivel socioeconémico DE, cifra que coincide con las
estadisticas de APEIM 2018.

Tabla 30.- Mercado disponible. Pregunta 3. Hogares con mascotas caninas

Tienen mascotas caninas Hogares con canes Hogares con canes (%)
Si 133 71%
No 55 29%
Total 188 100%

Nota: Elaboracién propia

* Pregunta cuyo objetivo era conocer la cantidad de hogares que tenian por lo menos una
mascota canina en el seno del hogar

" El resultado arroj6 que el 71% de los hogares encuestados tiene por lo menos una mascota en
el hogar
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Tabla 31.- Pregunta 4. Estilo de vida para identificar el perfil del hogar del entrevistado.

Estilo de vida Hogares Hogares (%)
Les atrae productos innovadores, asi como los nuevos medios de
comunicacién y compra. Se relacionan con las marcas. Se fijan en 86 48%

el contenido nutricional de los alimentos.

Buscan conveniencia costo-beneficio. Valoran mucho la economfa.

Estan dispuestos a economizar y sacrificar beneficios secundarios.

Compran productos de ultima tecnologia de ofertas. Consumen 36 20%
productos tradicionales y modernos, pero no pagan mds por la
novedad.

El consumo es una actividad entretenida y divertida. Son mujeres a
las que les gusta proyectar una buena imagen y cuidar su estética.
Les interesa productos que ofrezcan reducir el tiempo y esfuerzo en
las labores del hogar evitando hacerlas. Dan prioridad a los
beneficios abstractos de los productos que compran. Usan marcas
como simbolo de distincion social y calidad.

Son los segundos en adoptar las modas luego de los sofisticados.
Prefieren lucir deportivos o casuales. Usan marcas conocidas y ropa
de buena apariencia. Gustan de la tecnologia. Son machistas en 16 9%
hébitos. No comparte labores del del hogar y no compra articulos de
limpieza y alimentos.

Consideran el consumo como una actividad necesaria. Ven a las
compras como una necesidad, no como un placer. Las marcas no
son importantes. En los alimentos se fijan en la cantidad que
reciben, pero también en el beneficio nutricional. Son ahorrativas.
El dinero es escaso. Economizar es importante para cumplir con la
canasta bdsica familiar. Tienen escasa predisposiciéon a comprar
productos por la marca. Las compras y posesiones personales tienen
un sentido mds pragmadtico que sensorial.

Total 188 100%

30 17%

10 5%

2 1%

Nota: Elaboracion propia
2 Pregunta que indaga sobre la percepcion del entrevistado a cerca de su familia.

> Nétese que el mayor porcentaje lo tiene el estilo de vida que corresponde al
sofisticado, aunque otros estilos de vida también participan en el NSE ABC.

Tabla 32.- Pregunta 5. El trato de la mascota en el hogar

Trato Hogares Hogares (%)
Una simple mascota 26 14%
Un miembro de la familia 162 86%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia

*Pregunta muy relacionada a la humanizacién de las mascotas.
" Se observa un alto porcentaje (86%). Este dato aporta para comprender la gran cantidad de
servicios que se les brinda a las mascotas y el desarrollo de este mercado.
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Tabla 33.- Pregunta 6. Peso corporal de la mascota

Mascotas Mascotas (%)
<=5 45 24%
<=10 60 32%
<=15 32 17%
<=20 24 13%
<=25 15 8%
<=30 8 4%
> 30 6 3%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia
*El 73% de las mascotas tienen un peso mediano o menor. Esto permite entender que los

hogares de Lima prefieren mascotas més pequefias debido en gran parte a que el tipo de
vivienda més solicitado es el departamento.

Tabla 34.- Pregunta 7. Tipo de comida que consume la mascota

Tipo de comida Mascotas Mascotas (%)
Comida balanceada 83 44%
Comida casera 34 18%
Ambas 71 38%
Precio 188 100%

Nota: Elaboracion propia

?La comida seca balanceada tiene un 44% de clientes. Con mas de 30 marcas en el mercado, se
infiere que la penetracion de este tipo de alimento llegé a su limite. Segtin opinién del Gerente
de la Importadora MARS, es el momento de la comida himeda.

Tabla 35.- Pregunta 8. Marcas de mayor recordacion

Marca Hogares Hogares (%)
Cambo 36 19%
Proplan 43 23%
Hill’s 23 12%
Brit 19 10%
Pedigree 30 16%
Nutram 19 10%
Otros 19 10%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 36.- Pregunta 9. Consumo diario de comida

Consumo diario Hogares Hogares (%)
<= 100 gramos 45 26%
<= 200 gramos 66 35%
<= 300 gramos 30 16%
<= 400 gramos 23 12%
<= 500 gramos 15 8%
> 500 gramos 9 5%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia

*El 77% consume una cantidad no mayor a 300 gramos por dfa. Si tomamos en consideracién
que el consumo diario es en promedio, un 2% del peso del can, se concluye que existe una
alta concentracién de canes cuyo peso corporal no excede de 15 kilogramos

Tabla 37.- Pregunta 10. Inversion mensual en alimentacion

Inversién Hogares Hogares (%)
<= S/70 53 28%
<= S/ 130 60 32%
<= S/ 190 43 23%
<= S/250 19 10%
> S/310 13 8%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia

Tabla 38.- Mercado efectivo. Pregunta 11. Aspectos relevantes del alimento ideal

Aspectos Hogares Hogares (%)
Alimento balanceado 56 30%
Bajo de preservantes 34 18%

Alimento cocido 17 9%
Alimento saludable 53 28%
Refrigerado 9 5%
Otros 19 10%
Total 188 100 %

Nota: Elaboracién propia

2 Pregunta previa que permite determinar el mercado efectivo. El objetivo radica en
conocer cudles son los elementos que valora el usuario en el alimento ideal para las
mascotas caninas.
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Tabla 39.- Pregunta 12. Intencion de compra del alimento ideal

Respuesta Hogares Hogares (%)
Definitivamente no 19 10%
Probablemente no 23 12%
No estoy seguro 28 15%
Probablemente si 38 20%
Definitivamente si 81 43%
Total 188 100%

Nota: Elaboracion propia

* Permite calcular el mercado efectivo a partir de la intencién de compra del producto

considerado como ideal (ver pregunta anterior).
" Nétese que el 63% tiene expectativas relacionadas al alimento ideal. Con 30 marcas de comida
seca en el mercado, es 16gico entender que existe una demanda insatisfecha.

Tabla 40.- Pregunta 13. Precio dispuesto a pagar por kilogramo

Respuesta Hogares Hogares (%)
>=5/30 18 15%
>=S5/25 52 44%
>=5/20 40 34%
>=S/15 6 5%
>=5/10 2 2%

Total 119 100%

Nota: Elaboracién propia

*El 73% esta dispuesto a pagar un precio mayor-igual a 20 soles por kilogramo de producto.

" Esto demuestra la poca sensibilidad al precio basada en dos factores: a) Las mascotas pequefias
tienen un consumo muy bajo, lo que reduce el costo del alimento para el hogar; b) El poder
adquisitivo permite brindar un alimento que relacione directamente precio y calidad.

Tabla 41.- Pregunta 14. Forma de solicitar el producto

Tipo de acceso Hogares Hogares (%)

Celular 45 38%
Redes sociales 31 26%
Tiendas de mascotas 14 12%
Veterinarias 6 5%
Supermercados 10 8%
Otros 13 11%

Total 119 100 %

Nota: Elaboracién propia

*El 64% de los hogares prefiere pedir el producto a través de un medio de comunicacién masiva,
considerando ademads que esto no reviste un costo adicional. Asi mismo, refieren que seria de
gran ayuda que la empresa los llamara cuando calcule que se les estd por acabar el producto.
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Tabla 42.- Pregunta 15. Forma de solicitar el producto

Hogares Hogares (%)
Instagram 39 33%
Facebook 45 38%
Twitter 7 6%
LinkedIn 10 8%
Correo electrénico 18 15%
Total 119 100%

Nota: Elaboracion propia

*El 71% de las personas indica que hace uso frecuente de las redes sociales. Las emplean para
comunicarse, buscar informacién, consultar, comprar, vender, etc.

Tabla 43.- Pregunta 16. Frecuencia de compra al mes

N° de veces al mes Hogares Hogares (%)
1 10 8%
2 13 11%
3 31 26%
4 65 55%
Total 119 100%

Nota: Elaboracion propia

3.6. Conclusiones y recomendaciones del Estudio Cuantitativo

El NSE ABC tiene las siguientes caracteristicas:

. Consumen mayoritariamente comida seca (95%).

. Prefieren marcas como Nutran, Eukanuba y Hill’s (62%).

] La caracteristica mds valorada del alimento: previene enfermedades (47%).

° Los elementos negativos mds significativos son: comida procesada (77%) presencia de

preservantes y quimicos (45%), no se pueden distinguir los insumos (38%) e insumos
inadecuados (25%).

. El 80% compra para perros pequefios en formatos que inician en 100 gramos.

] Compran una o més veces por mes. (81%).

° Los lugares preferidos de compra son: Pets Shops (57%).
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3.7. Perfil del consumidor tipo y sus variantes
A continuacién, se procede a detallar el perfil ideal de nuestro mercado objetivo segin

caracteristicas identificadas (Arellano Marketing; 2017).

(Coémo son?
Son cosmopolitas. Buscan constantemente la diferenciacién. Se basan en su éxito personal.

Tienen muy arraigado el estatus.

(Cémo pasan el tiempo?
Se relajan divirtiéndose y adquiriendo valor informédndose en periddicos, revistas y demds
medios digitales. Disfrutan el shopping y de los fines de semana. Exhiben moda para sentirse

atractivos.

(Cémo son en el trabajo?
Aspiracionales a tener cargos con niveles de decision relevantes. Consideran los estudios como

necesarios para alcanzar sus metas.

(Qué les interesa?
Altas expectativas por viajar al exterior y retornar para emprender. El dinero no garantiza la
felicidad, pero si el éxito. Grandes aspiraciones para sus hijos. Adquieren constantemente

simbolos de estatus.
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(,Qué compran?
Compran modernidad. Productos innovadores y multicanalidad para comprar. Se relacionan
con las marcas intensamente. Prestan atencidn al arreglo y vestir como eje de su imagen

personal. Se fijan en el contenido nutricional de los alimentos.

(,Qué expectativas tienen?
A mediano plazo culminar sus estudios, suficiencia econdmica, los jovenes trabajar en una
empresa importante. Los de mayor edad, independencia laboral. Adquirir activos, vivir en zona

agradable y auto de marca diferenciada.

A largo plazo elevar su nivel cultural (postgrado) y ubicarse en el segmento de
privilegio. Negocio propio y viajar al extranjero. Sofisticacién de su imagen.

El perfil del consumidor es una persona que ademds de pertenecer al nivel
socioecondomico ABC, tiene sensibilidad por los animales y gusta disfrutar de su compaiiia.

Compra comida para su mascota, en representacioén de su familia.
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CAPITULO IV

PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO

4.1. El ambito de la proyeccion

El mercado ofrece actualmente: Comida seca, alimentos crudos triturados (BARF por
sus siglas en inglés), comida preparada por ciertas veterinarias especializadas en nutricién y la
comida de casa. En este contexto, el inico alimento que tiene el respaldo profesional de los
veterinarios es la comida seca. Sin embargo, aun teniendo el mercado dominado por la comida
seca, la comida balanceada tiene un 37.4% de consumidores y un 53.9% consume algo de
comida seca, pero combina también, otras comidas en su alimentacién (CPI; 2018).

Animal Lovers, identifica un segmento con caracteristicas a destacar con respecto a
las mascotas caninas: aspecto demogréfico (NSE ABC), geografico (residen en Miraflores, San
Borja, San Isidro, Santiago de Surco), psicografico (sofisticados que tienen mascotas y las
consideran miembros de sus familias) y conductual (pagan por veterinarios, medicinas,
alimentacion, higiene, paseos, entre otros).

A continuacion, se aprecian las caracteristicas de los niveles socioecondmicos ABC.

Tabla 44.- Marco muestral - Caracteristicas por Nivel Socio Econémico

Concepto NSE A NSE B NSE C
Casa independiente 45% 59% 78%
Departamento en edificio 53% 39% 18%
Propia, totalmente pagada 70% 65% 58%
Tiene TV cable 95% 84% 63%
Tiene internet 96% 79% 47%
Servicio domestico 73% 15% 1%
Auto propio 88% 40% 9%
Promedio general de ingreso familiar S/10,800 S/ 5,600 S/ 3,400
Promedio general de gasto familiar S/7,300 S/ 4,200 S/ 2,800

Nota: Adaptado de “Niveles socioeconémicos 2018 por Asociacidon peruana de empresas e
investigacion de mercados (APEIM), 2018. Recuperado de http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2018.pdf
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Para los distritos de Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, se ha
aplicado una tasa intercensal anual, debido a que la data histérica de estos distritos no cumple

los requerimientos minimos para efectuar una regresion lineal.

A continuacidn, se muestran los datos demogréficos de los distritos de Miraflores, San

Borja, San Isidro y Santiago de Surco.

Tabla 45.- Datos historicos de hogares 2010-2018 expresado en miles

Hogares Miraflores San Borja  San Isidro Surco Total
2010 33.8 33.7 19.9 92.7 180.1
2011 25.1 31.5 16.9 89 162.5
2012 25.1 32.1 17.1 924 166.7
2013 29 33.5 19.9 97.1 179.5
2014 29.5 34 20.2 98.6 182.3
2015 20.1 27.5 13.3 84.4 145.3
2016 33 37 22.7 105.9 198.6
2017 33.7 37.8 23.2 107.8 202.5
2018 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4

Nota: Elaboracion propia

* El porcentaje de variacién afio a afio es de 0.2%, 1.5%, 2% y 1.9% para los distritos de Miraflores,
San Borja, San Isidro y Santiago de Surco, respectivamente

A continuacion, se muestra la proyeccion de hogares basados en las tasas de

crecimiento identificados en los datos historicos.

Tabla 46.- Datos proyectados de hogares 2019 a 2023 expresado en miles

Tasa 0.2% 1.5% 2.0% 1.9%

Hogares Miraflores  San Borja  San Isidro Surco Total
2018 344 38.5 23.7 109.8 206.4
2019 34.5 39.1 242 111.9 209.6
2020 34.5 39.7 24.6 114.0 212.8
2021 34.6 40.2 25.1 116.2 216.1
2022 34.7 40.8 25.6 118.4 219.5
2023 34.7 41.5 26.1 120.6 2229

Nota: Elaboracién propia
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4.2. Seleccion de método de proyeccion
El método de proyeccion empleado corresponde a la tasa de crecimiento, la cual para

el presente caso es la tasa intercensal.

4.2.1. Mercado Potencial
El mercado potencial estd representado por toda aquella familia de nivel
socioeconémico ABC, que reside en el distrito indicado (Miraflores, San Borja, San

Isidro, Santiago de Surco).

Mercado Potencial = Hogares (MIR+ SBJ+ SIS+SUR) X NSE ABC
Mercado Potencial = 206,400 X 94.7%
Mercado Potencial = 195,461

Tabla 47.- Mercado potencial expresado en miles

46.40% 34.60% 13.70% 94.70%
Afio NSE A NSE B NSE C NSE ABC UNIVERSO

2018 95.8 71.4 28.3 195.5 206.4
2019 97.3 72.5 28.7 198.5 209.6
2020 98.7 73.6 29.2 201.5 212.8
2021 100.3 74.8 29.6 204.6 216.1
2022 101.8 75.9 30.1 207.9 219.5
2023 103.4 77.1 30.5 211.1 2229

Nota: Elaboracion propia

4.2.2. Mercado Disponible
El mercado disponible se calcula en base al mercado potencial. Este
segmento es aquel que tiene en el hogar, un can como mascota y ademds requiere de

productos y servicios pues la consideran como un miembro mas de la familia.
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Mercado Disponible = Mercado Potencial X Tenencia de canes
Mercado Disponible = 195,461 X 71%
Mercado Disponible = 138,777

Tabla 48.- Mercado disponible expresado en miles

46.40% 34.60% 13.70% 1%
~ TENENCIA DE

Afio NSE A NSE B NSEC CANES
2018 64.4 48.0 19.0 138.8
2019 65.4 48.8 19.3 140.9
2020 66.4 49.5 19.6 143.1
2021 67.4 50.3 19.9 145.3
2022 68.5 51.1 20.2 147.6
2023 69.5 51.9 20.5 149.9

Nota: Elaboracién propia

4.2.3. Mercado Efectivo
El mercado efectivo toma en cuenta a aquel mercado disponible cuyo interés por

nuestro producto impulsa su intencién de compra.

Mercado Efectivo = Mercado Disponible X Intencién de Compra
Mercado Efectivo = 138,777 X 63%
Mercado Efectivo = 87,429

Tabla 49.- Mercado efectivo expresado en miles

46.40% 34.60% 13.70% 63%
~ INTENCION DE
Afo NSE A NSE B NSE C COMPRA
2018 40.6 30.3 12.0 87.4
2019 41.2 30.7 12.2 88.8
2020 41.8 31.2 12.3 90.1
2021 42.5 31.7 12.5 91.5
2022 43.1 32.2 12.7 93.0
2023 43.8 32.7 12.9 94.4

Nota: Elaboracion propia
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4.2.4. Mercado Objetivo

El mercado objetivo es aquel grupo de hogares obtenido como resultado del
célculo realizado sobre el mercado potencial (segmentacion), mercado disponible
(tenencia de canes) y mercado efectivo (intencién de compra), para finalmente dar paso
al mercado final del proyecto (mercado objetivo). Dicho mercado objetivo, responde a
la cantidad de hogares que se convertirdn en clientes, siendo por consiguiente ésta, la

participacién de mercado calculada.

Mercado Objetivo = Mercado Efectivo X Porcentaje de participacion
Mercado Objetivo = 87,429 X 2%
Mercado Objetivo = 1,749

Tabla 50.- Mercado objetivo expresado en miles

46.40% 34.60% 13.70% 2%
Afio NSE A NSE B NSE C CLIENTES CRECIMIENTO
2018 0.81 0.60 0.24 1.75
2019 0.82 0.61 0.24 1.78 1.1%
2020 0.84 0.62 0.25 1.80 1.7%
2021 0.85 0.63 0.25 1.83 1.6%
2022 0.86 0.64 0.25 1.86 1.6%
2023 0.88 0.65 0.26 1.89 1.7%

Nota: Elaboracién propia

La presente tabla resume los resultados calculados desde el mercado

potencial hasta el mercado objetivo.



Tabla 51.- Cuadro resumen del Mercado objetivo expresado en miles de hogares
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San

San

Fuente Mercado Factor % Miraflores . . Surco Total
Borja Isidro

CPI - Total Universo 100% 34.4 38.5 23.7 109.8 206.4

INEI

APEIM  Potencial NSEABC  94.7%  32.6 365 224 1040 1955

Encuestas Disponible Te‘fa‘:fe‘:‘ d g10% 231 259 159 738  138.8

Encuestas  Efectivo  nencionde o o 15 16 10 47 87.4
compra

Autor  Objetivo  Lorciondel 0.30 032 020 094 176
mercado

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO V
PLAN DE MARKETING
El Plan de Marketing para Animal Lovers, estd basado en seleccionar a los clientes

que se atenderan y la propuesta de valor que se les ofrecerd (Kotler & Armstrong, 2012).

Con respecto a los clientes, se ha tomado en cuenta la segmentacién y el mercado meta.

Con respecto a la propuesta de valor, se ha considerado la diferenciacién y el
posicionamiento.

En relacién con la segmentacion se consideran a los distritos de Miraflores, San Borja,
San Isidro y Santiago de Surco (segmentacién geogrifica), a las familias de NSE ABC
(demogréfica), cuyo estilo de vida considera un trato especial a la mascota (psicografica) y
efectda habitualmente la compra de una serie de productos para su can (conductual).

En relacion con el mercado meta, se ha establecido una estrategia de cobertura de

mercado diferenciada en la cual, Animal Lovers, se dirige a hogares con las siguientes

caracteristicas:
° Tienen canes que requieren de alimentacidn balanceada y saludable.
° Tienen canes que estdn sanos y desean mantener una buena salud.

En relacion con la diferenciacion, la estrategia se basa en un sencillo proceso de
compra semanal, el pago a través del celular (aplicacion) y el reparto a domicilio.

En relacién con el posicionamiento, la estrategia comunica un producto elaborado
con insumos naturales, cocidos parcialmente, procesados artesanalmente y por ello con una

duracién méxima de dos meses congelado (preservantes al minimo).
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Tabla 52.- Bases para la segmentacion

N° Segmentacién Target
1 Geogréfica Residen en Miraflores, San Borja. San Isidro, Santiago de Surco
2 Demografica Familias de nivel socioeconémico ABC
. . Estilo de vida con hdbito en la tenencia y trato especial hacia las
3 Psicogréfica
mascotas
4 Conductual Clientes frecuentes de productos para mascotas

Nota: Elaboracidn propia.

Con respecto a la marca

La marca es aquel nombre, término, signo, simbolo o disefio que nos permiten
identificar bienes y/o servicios, de forma tal que a su vez hagan posible diferenciarlos del resto
de productos, vale decir, de la competencia. Identifican al fabricante y lo hacen responsable de
las consecuencias de su uso, por consiguiente, genera mayor respaldo y confianza para quienes
se deciden por una marca en particular. En consecuencia, no olvidemos que los productos se
generan en los centros de produccidn, pero las marcas se trabajan en la mente de las personas,
pues ellas reflejan las interpretaciones y percepciones de los consumidores.

El branding permite gestionar dichos conocimientos y percepciones, con la finalidad de
generar estructuras mentales sélidas afines a nuestra marca para influir adecuadamente en el
proceso de toma de decisiones de compra y generacion de beneficios para la empresa. Por ello
es fundamental que se realice un valor afiadido que se refleje en el comportamiento del
consumidor, con respecto a nuestra marca (alto valor psicoldgico y financiero). Es asi, que el
poder de la marca, habita en todo aquel vehiculo de informacién, comunicacién, accioén, etc.
que impacta en el consumidor real o potencial y en las experiencias de tipo directo o indirecto

para con la marca (Brand equity).
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Con respecto al posicionamiento
Se requieren cuatro pasos (Kotler & Armstrong, 2012):
a)  Seleccion de elementos diferenciados que impulsan ventajas competitivas.
b)  Seleccién de la estrategia general.
¢)  Elaboracién del posicionamiento.

d)  Declaracioén final del posicionamiento.

a) Seleccion de elementos diferenciados que generan ventajas competitivas
Las empresas buscan elementos diferenciadores en sus productos, pues estas les
generan ventajas competitivas,

pero solo algunas de ellas les proporcionardn el

posicionamiento deseado.

Tabla 53.- Elementos
posicionamiento

DIFERENCIACION VENTAJA COMPETITIVA

de diferenciacion que generan ventajas competitivas para el

(Genera (Son ventajas
. ventajas competitivas que
N° Elementos Bases Sustento Tipo Jas P d
competiti aportan al
vas? posicionamiento?
Alimento . Nutricionista
1 Férmula . Importante No -
balanceado canino
Produccién Buenas
2 No procesada précticas de Superior St Si
artesanal
manufactura
Insumos de . . . . p
3 . Evidencia Insumo natural Comunicable Si Si
calidad
., Menor riesgo a
Preservantes Conservacion . P p
4 P contraer Exclusiva Si Si
(minimo) de la salud
enfermedades
. Protege la
. s Alimento . It s
5 Digestibilidad . digestion del Distintiva No No
cocido
can
Requiere . Evitar presencia
6 . Conservacion . Costeable No No
congelamiento de bacterias
L s Control en la
Biodisponibilida . Pruebas en .
7 coccion del L. Superior No No
d . produccion
alimento
. Satisfacciéon ~ Encuesta a . . .
8 Confianza s o Comunicable Si Si
psicoldgica duefios de canes
Comunicacion e Propuestade  Difusion or . .
9 . P P Comunicable Si No
imagen valor redes

Nota: Elaboracion propia
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La ventaja competitiva que aporta al posicionamiento se expresa a continuacion.

Tabla 54.- Elementos de diferenciacion que aportan al posicionamiento

DIFERENCIACION VENTAJA COMPETITIVA

Son ventajas

e competitivas que
N°  Elemento Base Sustento Tipo ventajas il q
s o aportan al
competitivas? i . 9
posicionamiento?
No Produccion Buenas practicas . , ,
2 P Superior Si Si
procesada artesanal de manufactura
Insumos de . . . , ,
3 . Evidencia Insumos naturales =~ Comunicable Si Si
calidad
Preservant .. Menor riesgo a
Conservacio . , .
4 es contraer Exclusiva Si Si
. n de la salud
(minimo) enfermedades
. Satisfaccion Encuesta a . , ,
8 Confianza Comunicable Si Si

psicolégica  familias con canes
Nota: Elaboracion propia

b) Seleccion de la estrategia general de posicionamiento
La estrategia de Animal Lovers es: “mas por lo mismo”.
—  Mas, porque ofrece un producto de produccion artesanal, con insumos naturales,
alimentos cocidos, con un minimo de preservantes.

- Por lo mismo, porque tiene un precio mas competitivo que la competencia.

Precio

(wés ) [tomsmo) (e

Figura 22. Estrategia general de posicionamiento

Tomado de “Matriz de propuesta de valor” por Bosarreyes (2015). Recuperado de
https://es.slideshare.net/lervybosarreyes/matriz-de-propuesta-de-valor
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¢) Elaboracion de la declaracion de posicionamiento

Estructurada en base a la calidad de vida que se le prodiga a la mascota, puesto de

manifiesto gracias a la preocupacién en su bienestar.

d) Declaracion final del posicionamiento:

Animal Lovers... ;Tiernamente saludable!

5.1. Estrategias de marketing

La estrategia de marketing se basa en los siguientes argumentos:

Animal Lovers, brinda un producto que dura dos (2) meses, en contraposicion a la
comida seca que dura un afio y el BARF que dura seis (6) meses.

La comida seca se elabora a base de harinas de pollo, cordero, pescado, y si es de baja
calidad, puede componerse de la carcasa del esqueleto, plumas, pico, etc. que al ser de baja
calidad proteica y de menor absorcion por parte del organismo canino, requiere de un consumo
de mayor volumen. En contraste Animal Lovers, ofrece alimentos hechos a base de carne en
su contenido proteico, lo cual hard que su mascota, se alimente con insumos de calidad superior.

Los productos Animal Lovers, requieren de una cadena de frio para su conservacion
y para prepararse simplemente se descongela en bafio maria o se hace uso del horno
microondas. El proceso de compra, pago y reparto se realiza desde una aplicacién sencilla de

celular o por la web.

Objetivos de marketing
Los principales objetivos de marketing son:
® Posicionar Animal Lovers como un alimento balanceado, saludable, elaborado con
insumos naturales, cocidos y minima cantidad de preservantes.
o Brindar un proceso comercial eficiente desde la web y el celular.

° Oftrecer un proceso de distribucién basado en una compra semanal.
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5.1.1. Estrategia de producto

Se distinguen dos fases:

° Primera fase: la participacién de mercado de la comida seca con mds de 30
marcas entre nacionales e importadas y con un consumo de un 95% en Lima,
segtin el Gerente de la importadora MARS.

o Segunda fase: el inicio del dominio de la comida himeda o similar, representada
por el alimento crudo triturado (BARF) y la comida cocida prescrita en
veterinarias, elaborada con insumos naturales. Ambas —cruda y cocida -
requiriendo para su conservacién de congelamiento.

Animal Lovers produce un alimento exclusivo para canes, donde la produccién

se realiza para:

e (Canes que requieren de un tratamiento especial a través de recetas por prescripcion
del nutricionista canino (veterinarias como PRANA nos encargan la elaboracion del
alimento).

o Férmulas estandarizadas para todo tipo de can.

Las recetas por prescripcion del nutricionista canino contienen en mayor o

menor proporcion elementos habituales dependiendo de la edad:

o Cachorro (de cero a un afio), con nutrientes esenciales para una eficiente
absorcion, elevada digestibilidad y palatabilidad, para un adecuado
crecimiento.

o) Adulto (de uno a seis afios), para el equilibrio intestinal, sensibilidad de
piel, palatabilidad y antioxidante para un buen estado de salud.

° Adulto mayor (mayor a seis afios), para un envejecimiento saludable,

antioxidantes, asi el cuidado de los huesos y las articulaciones.
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El producto estandar de Animal Lovers contiene los insumos apropiados para
los canes adultos. Es un alimento elaborado en base a una férmula balanceada y
nutritiva que emplea insumos naturales y con una minima cantidad de preservantes,
con un nivel de coccion que facilita la digestion del can. Es empacado al vacio y para
su adecuada conservacién debe mantenerse congelado para luego solo refrigerarse
COmo paso previo para su consumo.

El producto estdndar tiene dos presentaciones: de 1 kg. y de ¥2 kg. Cada producto
tiene la forma de una ldmina rectangular (10cm. x 5 cm.) que facilita su
descongelamiento.

El tiempo de duracién —que por lo general es dos semanas a quince dias- estd
asociado a su condicién de producto natural. Tiene varios sabores empleando para el

caso de las proteinas: la carne de res, de pescado y de pollo.
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Tabla 55.- Cuadro comparativo por tipo de producto

COMIDA
COMIDA COMIDA CRUDA COMIDA COCIDA
CONCEPTO FACTOR SECA HUMEDA  TRITURADA NATURAL
(BARF)
Insumos Procesado X X
utilizados industrialmente
Vitaminas X X X X
Composicién Miner}ales X X X X
del producto Proteinas X X X X
Omega X X X X
Antioxidantes X X X X
Biodisponibilid ~ \1Sumo que
ad conserva sus X
propiedades
Balanceado X
Beneficios Digestivo X
orgénicos Hipoalergénico X
Control de peso X
Dientes bien En base a calidad del
Beneficios desarrollados insumo
estéticos Pelaje brilloso X X
Desarrollo fisico X X
Investigacion y Innovacién Innovacién
desarrollo
SENASA X X X
Respaldo AAFCO En base} a calidad del X X
insumo
Presentacion <=1 Kg Solo a granel X
> Kg X X X X
Almacenamient Congelado y X X
o Refrigerado
Perecible X X
Preservantes Dosis elevada Un afio en promedio
Competencia N° de marcas >25 <=5 <=5
Cobertura Nacional e Internacional Lima San Borja
Pu.bh.co Segmentado Segmentado
objetivo
Distribucién Canales Tradicional y Moderno Moderno
Vigencia En afios 47 afios 2 afios Reciente
Marketing Comunicacion Integral Indefinida Confiable

Nota: Elaboracion propia.

* Informacidn recopilada a través de nutricionistas caninos de veterinaria PRANA
Balance: nutricién equilibrada
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Tabla 56.- Efectos de la composicion del alimento en exceso, balance o déficit

Proteinas Grasas Vitaminas Minerales Fibra
Problemas Calculos Heces de
Exceso Gases Sobrepeso . L .
0seos urinarios mala calidad
Masa . Sistema Huesos y
Piel y pelo . . Buena
Balance muscular y inmune dientes S
.. sanos digestion
crecimiento fuerte fuertes
L Crecimiento Pelo sin . . Heces de
Deficiencia - . Fatiga Debilidad .
deficiente brillo g mala calidad

Nota: Elaboracion propia.

Nota:

* Informacion recopilada a través de nutricionistas caninos de veterinaria PRANA

Tabla 57.- Animal Lovers - Chicken

Marca:

Animal Lovers — Chicken

Nombre del Producto:

Dieta de Pollo

Producto elaborado a base de pollo, vegetales y componentes adicionales que hacen de este producto
un alimento balanceado.

Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de coccién que
facilita la digestion y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se desea un
alimento fécil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y empacado al vacio para
protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.

Un dia antes de consumirlo, sirvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después colocarlo en

bafio marfa por unos minutos y luego proceder a su consumo.

Caracteristica principal:

Formula balanceada

Calorias: 1000 calorias

Peso (alimento crudo): 1.017 kg.

Empaque: Bolsa empacada al vacio
Ingredientes: Presentacion:

Pollo con grasa, huevo, higado de pollo, arroz
integral, camote, brdcoli, betarraga, zanahoria,
espinaca, col, apio, espinaca, aceite de oliva,
multivitaminico, calcio, zinc, hierro, cobre.

Férmula balanceada
Hiimedo
Sabores variados

(A
w .-
had

Conservacion: Mantenerse congelado
Duracién: Dos (2) meses
Certificacion: SENASA

Nota: Elaboracién propia
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Marca:

Animal Lovers — Fish

Nombre del Producto:

Dieta de Pescado

Producto elaborado a base de pescado, vegetales y componentes adicionales que hacen de
este producto un alimento balanceado.

Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de coccién
que facilita la digestion y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se
desea un alimento fécil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y
empacado al vacio para protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.

Un dia antes de consumirlo, sirvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después
colocarlo en baifio maria por unos minutos y luego proceder a su consumo.

Caracteristica principal:

Formula balanceada

Calorias: 1000 calorias

Peso (crudo): 1.106

Empaque: Bolsa empacada al vacio
Ingredientes: Presentacion:

Pescado blanco, pescado oscuro,
arroz integral, camote, betarraga,
espinaca, aceite de girasol, aceite de
oliva, zanahoria, coliflor, apio, sal,
hierro, zinc, cobre y calcio.

i 1@ PERROS
- Insumos naturales

Formula balanceada
f Himedo
Sabores variados

Conservacién Mantenerse congelado y refrigerado
Duracion Dos (2) meses
Certificacion SENASA

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 59.- Animal Lovers — Cow

Marca:

Animal Lovers Cow

Nombre del Producto:

Dieta de Carne

Producto elaborado a base de carne, vegetales y componentes adicionales que hacen de

este producto un alimento balanceado.

Todos sus componentes son naturales. Se produce artesanalmente con un nivel de coccién
que facilita la digestion y la biodisponibilidad de sus insumos. Recomendable cuando se
desea un alimento fécil de digerir y a la vez nutritivo. Debe mantenerse congelado y
empacado al vacio para protegerlo de bacterias y otros agentes contaminantes.

Un dia antes de consumirlo, sirvase bajarlo de la nevera a la refrigeradora, para después
colocarlo en bafio maria por unos minutos y luego proceder a su consumo.

Caracteristica principal: Formula balanceada

Calorias: 1000 calorias
Peso (crudo): 1.014
Empaque Bolsa empacada al vacio
Ingredientes: Presentacién: =
Malaya, carne con grasa, higado de P
res, corazon de res, pulmoén de res, “ :
arr/oz mtegral, ca}mote., betaqaga, ' Ml aatusalcs
brécoli, zanahoria, apio, espinaca, f Hiimedo

. . . . Sabores variados
sal, aceite de girasol, vitamina E,
vitamina D, zinc y calcio. e ——————
Conservacion Congelado
Duracién Dos (2) meses
Certificacion SENASA

Nota: Elaboracion propia.
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5.1.2. Estrategia de precio
Para elegir la estrategia de fijacion de precios antes se deberd analizar las
fases que componen la estrategia de seleccién de una adecuada fijacién de precios

(Kotler; 2006):

- Fase 1: Seleccion del objetivo del precio. - Donde se identifica que nuestro
objetivo sobre la fijacion de precio es el de liderazgo del producto, ya que el
producto de Animal Lovers serd percibido como un producto de calidad
superior.

El objetivo del precio radica en ofrecer un producto de calidad a un precio
menor en comparacion con la competencia, dado que el tipo de producto es

nuevo en el mercado, pero en un mercado existente. (Ansoff; 1957)

- Fase 2: Calculo de la demanda. — Se dirige a un nivel socioecondémico
ABC, con un estilo de vida sofisticado con una marcada sensibilidad a las

mascotas.

- Fase 3: Estimacion de costos. — Se han calculado y tomado en cuenta los

costos fijos y los costos variables.

Con respecto a los costos del primer afio se simula:
° Costo fijo = S/ 181,233; Costo variable = S/ 355,283;
. Numero de unidades producidas y vendidas = 44,887

. Costo unitario en promedio = S/ 11.82
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Fase 4: Analisis de costo, precios y oferta de la competencia. — Se analizaran
los precios y la oferta de la competencia mds cercana, en este caso de acuerdo
con el perfil competitivo Nutran y Rambala.

Con respecto a la competencia para productos de calidad similar:

Rambala = S/ 13.2; Nutran = S/ 16.7; Propack = S/ 20.8, entre otros.

Fase 5: Seleccion de una estrategia de fijacion de precios. La fijacion de
precio de Animal Lovers, se determina en base a cuatro aspectos claves: el costo,
la competencia, el valor percibido por el mercado meta y la rentabilidad del

proyecto.

Fase 6: Seleccion del precio final. - Donde se consideraran politicas de precios,

en base al tipo de pago, volumen de venta e incentivos.

Segin Kotler (20006), la férmula para calcular el precio es la siguiente:

costo unitario

Precio de venta =
1 — rentabilidad esperada sobre las ventas

Precio de venta en promedio = S/ 15 (sin igv); S/ 17.71 (con igv)

Luego, tomando en consideracion los precios de la competencia y la estrategia
de penetracion de mercado, se definen los precios para cada producto:
U Animal Lovers pollo = S/ 9.88 (sin igv); S/ 11.65 (con igv)
U Animal Lovers pescado = S/ 11.7 (sin igv); S/ 13.81 (con igv)

U Animal Lovers carne =S/ 15.44 (sin igv); S/ 18.21 (con igv)
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Cabe destacar que el valor percibido se basa en una estrategia de penetracién que
responde a un producto de mayor calidad, pero a un mismo precio.

De igual forma, sobre la base de los precios indicados se ha procedido a calcular la
rentabilidad del proyecto, considerando el crecimiento en unidades vendidas (afio 1:

44,887 unidades; afio 5: 80,429 unidades).

Tabla 60.- Dieta de pollo

Producto: Dieta de Pollo Costo S/ : 4.937
Peso kg (crudo): 1.017 Margen de contribucién S/ : 4.937
Calorias x racion: 1,000 Valor de venta S/ : 9.874

Precio S/ : 11.65

Insumo Unida.d de UI:;Z::; ();e Cantidad Valor S/
Medida .
Medida
Pollo con grasa Kg. 3 0.15 0.45
Pollo sin grasa Kg. 6 0.1 0.6
Huevo Kg. 3 0.13 0.375
Higado de pollo Kg. 8 0.07 0.56
Arroz integral Kg. 3 0.2 0.6
Camote Kg. 1 0.1 0.1
Brécoli Kg. 3 0.1 0.3
Betarraga Kg. 3 0.1 0.3
Verduras varias Kg. 5 0.05 0.25
Sal Kg. 1 0.002 0.002
Aceite de oliva Lt. 20 0.02 0.4
Complementos 1

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 61.- Dieta de pescado

Producto: Dieta de Pescado Costo S/ : 5.85

Peso (crudo): 1.106 Margen de contribucion S/ : 5.85
Calorias x racion: 1,000 Valor de venta S/ : 11.7
Precio S/ : 13.8

. Precio por
Insumo U;/[lg;:i:e Unid;)d Cantidad Valor S/
de Medida
Pescado (carne blanca) Kg. 6 0.15 0.9
Pescado (carne oscura) Kg. 6 0.15 0.9
Arroz integral Kg. 3 0.3 0.9
Camote Kg. 1 0.2 0.2
Espinaca Kg. 5 0.1 0.5
Betarraga Kg. 3 0.1 0.3
Verduras varias Kg. 5 0.05 0.25
Sal Kg. 1 0.002 0.002
Aceite de oliva Lt. 20 0.04 0.8
Aceite de girasol Lt. 7 0.014 0.098
Complementos 1
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 62.- Dieta de carne
Producto:  Dieta de Res Costo S/ : 7.7
Peso (crudo): 1.014 Margen de contribucion S/ : 7.7
Calorias x racion: 1,000 Valor de venta S/ : 15.4
Precio S/ : 18.2

. Precio por
Insumo U;['S;:i:e Unidafipde Cantidad  Valor S/
Medida

Malaya Kg. 14 0.15 2.1
Carne (80%) Kg. 14 0.08 1.1
Grasa (20%) Keg. 10 0.02 0.2
Higado de res Kg. 10 0.02 0.2
Corazon de res Kg. 10 0.08 0.8
Pulmén de res Kg. 10 0.03 0.3
Arroz integral Kg. 3 0.2 0.6
Camote Kg. 1 0.2 0.2
Betarraga Kg. 3 0.1 0.3
Brécoli Kg. 3 0.05 0.2
Verduras varias Kg. 5 0.05 0.3
Sal Keg. 20.00 0.02 0.40
Aceite girasol Lt. 7 0.014 0.1
Complementos 1.0

Nota: Elaboracién propia.
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El precio de la competencia ha sido analizado para que Animal Lovers se

ubique en una posicién competitiva favorable.

Tabla 63.- Precios de la competencia

Precio por
Marca Peso Unida.d de Valor de I(;/V _un
Medida Venta S/ Kilogramo
S/
(C)Animal Lovers pollo 1 Kg. 9.87 1.78 11.7
(C) Animal Lovers pescado 1 Kg. 11.7 2.1 13.8
(B) Rambala de pollo 0.8 Kg. 13.2 14.0 16.5
(S) Nutran 15 Kg. 249.9 14.2 16.7
(C) Animal Lovers carne 1 Kg. 154 2.8 18.2
(B) Rambala de res 0.8 Kg. 16 16.9 20.0
(S) Propack 12 Kg. 249.9 17.6 20.8
(B) Rambala cordero 0.8 Kg. 19.2 20.3 24.0
(B) Rambala de pavo 0.8 Kg. 19.2 20.3 24.0
(S) Proplan 3 Kg. 81.9 23.1 27.3
(S) Hills 39 Kg. 129.9 28.2 33.3
(S) Eukanuba 2.3 Kg. 79.9 29.4 34.7
(S) Taste of the wild 2 Kg 79.9 33.9 40.0

(B) Comida cruda triturada BARF
(S) Comida seca
(C) Comida cocida con insumos naturales

Nota: Elaboracién propia.

El valor percibido por el cliente es un trabajo que Animal Lovers debe
realizar en la mente del consumidor. Dicho valor es construido a partir de los atributos
del producto, en concordancia con un precio competitivo ante un segmento no sensible

al precio, pero no por ello carente de exigencia.

Tabla 64.- Consumo de alimento por semana

Peso del can Limite inferior Limite superior Consumo minimo
(Kg) (2% del peso) (3% del peso) semanal (kg.)
1 0.02 0.03 0.14
5 0.1 0.15 0.70
10 0.2 0.3 1.40
15 0.3 0.45 2.10
20 0.4 0.6 2.80
25 0.5 0.75 3.50
30 0.6 0.9 4.20
35 0.7 1.05 4.90

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 65.- Gasto semanal con productos Animal Lovers

S/ 11.65 S/ 13.81 S/18.21
Consumo Compra Pollo Carne Pescado
Peso can Consumo
(Kg.) (Kg.) semanal semanal Gasto Semanal Gasto Semanal Gasto Semanal

(Kg) (Kg) (S (89 (S/)
1 0.02 0.14 0.50 5.8 6.9 9.1
5 0.1 0.70 1.00 11.7 13.8 18.2
10 0.2 1.40 1.50 17.5 20.7 27.3
15 0.3 2.10 2.50 20.1 34.5 45.5
20 0.4 2.80 3.00 35.0 41.4 54.6
25 0.5 3.50 3.50 40.8 48.3 63.7
30 0.6 4.20 4.50 52.4 62.1 81.9
35 0.7 4.90 5.00 58.3 69.0 91.0

Nota: Elaboracion propia.

4 Los precios indicados incluyen el IGV

5.1.3. Estrategia de plaza y distribucion

La distribucién del producto Animal Lovers se realiza a través de tres canales.

Tabla 66.- Gasto semanal con productos Animal Lovers

%ai?:(l: tl): Animal Punto de Venta: Fisico Cliente
(un punto de venta) Lovers Local de produccién

El centro de produccién serd un punto de venta mas
Se tendra un counter donde se le atendera al cliente para el despacho del producto

%?rlgi t%): Animal Punto de Venta: Virtual Cliente
(un punto de venta) Lovers Redes sociales

Se venderd a través de Facebook y WhatsApp, dos de las redes sociales mas consumidas

Se atenderan consultas y se orientard al cliente potencial a través del chat, envio de mensajes, videos y
fotos

La cancelacién del producto se realizard contra entrega (POS) o por deposito a través del App de un
banco

anal 3: . ..

c . 3 Animal Punto de Venta: Fisico .
Indirecto ... . Cliente

(un punto de venta) Lovers Nutricionista Canino

La veterinaria realiza el pedido a Animal Lovers
Animal Lovers reparte a la veterinaria y el cliente lo recoge
En caso Animal Lovers despache al cliente directamente se cobrard el servicio de reparto a domicilio

Canal 4: . L.
. Animal Punto de Venta: Fisico .
Indirecto . L. Cliente
Lovers Tiendas especializadas
(cuatro puntos de venta)

La tienda vende el producto que se encuentra disponible en las congeladoras bajo la modalidad de
consignacién

La tienda cobra al cliente y paga a Animal Lovers

Animal Lovers se encarga del recambio de la mercaderia y la promocién en el punto de venta

Nota: Elaboracién propia.
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Figura 23. . Distribuciéon

Elaboracién propia

En el corto plazo, la distribucién se efectuard en forma selectiva. Es decir, se
realizard a través del reparto a domicilio de acuerdo con la demanda del producto en
los distritos establecidos como parte de la segmentacion. El distrito de partida para
dicha distribucion serd el de San Borja, lugar donde se almacenan los productos. Se
realizaran entre tres y cuatro salidas por semana, siguiendo una ruta previamente
coordinada en base a los pedidos.

Para esta medida a corto plazo, serd necesaria la creacioén de la fanpage en
Facebook para que nuestro publico objetivo tenga un canal de comunicacién
sumamente fluido en el cual realizar sus pedidos, ademds de construir una comunidad
a largo plazo a través de los contenidos utiles que les brindemos.

A mediano plazo, se espera ampliar el espacio de almacenamiento y
convertirlo en una tienda de la marca, con mayor cantidad de productos para canes
bajo la marca Animal Lovers. No se descarta atraer marcas pequeiias de snacks
naturales y saludables, como Natural Prize.

A largo plazo, se implementard un sistema de canales mixtos con el objetivo
final de mantener el punto de venta y almacén principal en Surquillo e instalar de
manera permanente los equipos de refrigeracion en los centros especializados mas

conocidos de los distritos segmentados.
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En conclusién, la distribucién de nuestro producto, ademas de ser selectiva y
apoyarse en la estrategia de jalar (pull) se adaptara al crecimiento de la demanda del

producto y la linea de productos que se puedan ofrecer a mediano y corto plazo.

5.1.4. Estrategia de promocion y publicidad

La estrategia de promocion y publicidad serd completamente digital para el
lanzamiento del producto Animal Lovers.

La campana digital tiene como objetivo principal lanzar nuestro primer
producto, Animal Lovers, en la plataforma de Facebook. Esto nos permite desarrollar
una campafia de largo alcance, que genere vinculo y compromiso con la marca
(engagement) desde nuestro publico objetivo a un costo promedio.

Otro objetivo importante de nuestra campaifia es que el usuario sea impactado
por nuestro contenido a través de videos, notas y disefios graficos para generar una
relacién interactiva. En términos cuantitativos, debemos conseguir en dos meses cinco
mil seguidores en nuestra fanpage de Facebook.

Lo poco convencional en nuestra estrategia digital es el tono de
comunicacion a utilizar dentro de la plataforma. Queremos dirigirnos a nuestros
usuarios como Si sus mascotas escribieran las notas, editaran los videos, tomaran las
fotos e hicieran los disefios del canal de comunicacién en Facebook (fanpage) y se
dirigieran a otras mascotas. Esto ultimo va a desarrollarse en la primera fase de nuestro

plan de social media. Este plan se divide en dos fases:

Prelanzamiento:
La fase de prelanzamiento requiere de la creacion de una cuenta en Facebook
que ofrezca contenidos escritos, audiovisuales y graficas para recolectar seguidores

de manera orgénica y con inversiones que no sobrepasen los 20 soles semanales. La
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pagina tendrd el nombre de Animal Lovers, como el producto, y en cuanto a notas
tratard temas como:

. 5 lugares para divertirte en familia.

o Cémo mejorar nuestro aliento.

. ( Te dejaron solo? Encuentra como divertirte hasta que lleguen a casa.

. ( Te cuesta subir las escaleras? Que bajar de peso no sea una pesadilla.

o (Nos vamos de viaje? consejos para viajar comodo en familia.

Nuestras notas se basardn en informacion de blogs en internet o medios de
prensa. En cuanto al contenido audiovisual se realizardn videos coyunturales al estilo

de la pagina PlayGround que cuenta con casi 5 millones de seguidores.

&

_ 2] >

Diet and climate

( are related

Figura 24. Playground
Recuperado de  https://www.facebook.com/PlayGroundMag/?fref=ts
Estos videos no requieren de grabacién. Sélo se crea un texto, como un guion
informativo y se usan videos y fotos de apoyo que podemos descargar de YouTube,
Vine y otras plataformas audiovisuales. Sin embargo, hay que tomar en cuenta que
todo video y audio debe tener su respectivo derecho de autor, como indican las
imagenes arriba.
En grificas utilizaremos aspectos ciertamente ocultos en la mente del
consumidor (insights) para componer memes graciosos y utilitarios sobre temas

referidos a los engreidos de casa.
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Figura 25. Imagenes sobre sensibilidad de animales

Recuperado de https://www.memegenerator.es/

Es necesario resaltar que todos los contenidos tendrdn el slogan de la pagina
relacionado al atributo natural de nuestro producto. Ademads, los contenidos abordaran
sus temas con soluciones e informacién que proponga el uso de insumos naturales,
que no contaminen el medio ambiente, que sean saludables fisica y mentalmente para
de esa forma desarrollar un estilo de vida saludable para las mascotas. Los usuarios
irdn descubriendo el concepto de campana de Animal Lovers con la pregunta que

inicia nuestros contenidos: ““; Estds listo para algo super natural?”

Lanzamiento:

En la segunda fase de la campaiia develamos el producto que esté detras del
estilo saludable que propone nuestra pagina en Facebook. Lanzaremos el producto
Animal Lovers luego de haber conseguido los cinco mil seguidores y haber generado
el vinculo previo con los contenidos del canal de comunicacién (fanpage) e intriga
con la pregunta relacionada a nuestro concepto.

Daremos a conocer los beneficios del producto mediante notas, graficas y

videos sin dejar de ocasionar un efecto utilitario en ellos. La principal funcién de los
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contenidos serd mantener al tanto al consumidor de que nuestro producto es super
natural.
Las herramientas principales de este lanzamiento seran:
° Una nota a manera de publirreportaje utilitario que nos cuente las principales
caracteristicas de Animal Lovers.
. Un video coyuntural que haga hincapié en los efectos de la industria de
alimentos procesados en la naturaleza y en el organismo de nuestras mascotas.
. Una grafica que contenga el afiche de lanzamiento de Animal Lovers con el
slogan “Sudper natural, siper engreidor”.
De esta forma, la fanpage que iniciard siendo un sitio de entretenimiento e

informacidn, para convertirse en la fanpage oficial de nuestro producto.

Tabla 67.- Costo de lanzamiento (referencial)

Tipo de contenido ~ Cantidad por semana-mes  Pauta en Facebook

Texto (Nota) 7-28 S/ 190
Audiovisual 4-16 S/ 320
Grafico 6-24 S/ 240
Total 17 semanal — 68 mensual S/ 750

Nota: Elaboracion propia.

En el cuadro anterior presentamos el nimero de contenidos a producirse para
la fanpage durante el primer mes. El precio de publicitar en Facebook depende del
anunciante. A medida que mds inviertas en la pauta publicitaria, podrds segmentar de
manera mdas especifica tu contenido. Para los textos hemos destinado 6 soles en
publicidad por contenido, para los videos 20 soles en publicidad, puesto que tienen un
mayor alcance y son los preferidos por los usuarios, y en grafica 10 soles en

publicidad.
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(Qué nos asegura y nos brinda este lanzamiento en una plataforma digital?

o Un posicionamiento organico de la marca.
° Un vinculo previo con nuestros clientes.
. Un alcance medido y segmentado hacia nuestro publico objetivo con una

inversion considerablemente inferior al de una campafia en medios

tradicionales.

. En lineas generales, una campafia efectiva y poco convencional a bajo costo.

Otra de las estrategias de lanzamiento esta referida a la construccién de la
marca (branding). En este contexto, la empresa visitard una cantidad determinada de
parques (1.5 parques por dia) para obsequiar de manera directa al ptblico objetivo una
muestra de nuestro producto para explicar sus beneficios y los formatos de
presentacion ofrecidos. Este ejercicio proporcionard informacién necesaria para el
desarrollo del producto a través del tiempo, asi como para su promocién y

distribucion.

Estas activaciones se realizardn bajo una estrategia orientada a acciones a
realizarse en los parques de los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y
Santiago de Surco, luego de las horas de oficina (lunes a viernes) y los fines de
semana, momento en el cual los duefios de las mascotas disponen de tiempo para ellos

y los sacan a pasear.

Marketing para el desarrollo de la marca

La programacion de las visitas se realizard en razén a lo indicado a continuacion.

Ejemplo:

Tiempo Parque Total de mascotas Total de Obsequio __ Costo Total
1 dia 1 4 canes 4 X 200 gr. S/ 8.00

Resumen:

Tiempo Parques Mascotas Total de Obsequio _Costo Total

30 dias 45 180 canes por mes 180 X 200 gr. S/ 360

12 meses 270 1,080 canes por mes 1,080 X 200 gr. S/2,160
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Dicha cantidad de S/ 2,160 al afio, se encuentra registrada en las acciones

de Branding, cuyo presupuesto es de S/ 2,400 en total al afo.

5.1.5. Estrategia de personal
El personal que compone el equipo de Animal Lovers, debe tener ciertas
competencias que son esenciales para un adecuado desempefio. Dos factores son

importantes para convertirse en colaborador de Animal Lovers:

Factor 1: Pasion por el servicio
En este aspecto, el colaborador debe tener el perfil de una persona con
vocacion de servicio.
Los aspectos relevantes en este sentido son:
o Expresion agradable, trato cordial y cédlido, para que el cliente se sienta en la
confianza de realizar consultas.
° Proactividad para servir, pues el servicio involucra varios aspectos y el

colaborador debe estar atento a todos y cada uno de ellos.

. Empatia, para sensibilizarse ante las necesidades del cliente.

° Proactividad para el servicio, pues el cliente no es solo de un drea, es de toda la
empresa.

° Orientacién constante del cliente, sea su drea o no la que origina la consulta.

. Escucha activa, para que en caso se realice un reclamo, el cliente agote todos

sus argumentos. Recordar quiere el cliente requiere descargarse y el hablar hace

posible que paulatinamente mitigue sus emociones.
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Factor 2: Sensibilidad con los animales

° Trato célido son las mascotas. Debemos recordar que son un miembro mas de
la familia.
. Manejo psicolégico del can y del amo. Hay que recordar que el nifio siente a

través del trato que le brinden a su mascota.
. Generacion de confianza en la mascota. No hay cliente que regrese si identifica

que quienes atienden a su mascota, no tienen la sensibilidad desarrollada.

Factor 3: Construccion de la experiencia

. Cada punto de contacto con el cliente (fisico o virtual) es propicia para
desarrollar una experiencia agradable con el cliente.

® El cliente debe percibir el animo de colaboracién, ayuda, asistencia, orientacion
y guia para cada uno de sus requerimientos.

° Brindar una experiencia satisfactoria, también depende del nivel de
conocimiento de los procesos de atencién al cliente, los cuales se basan en
procesos de rutina y excepciones.

o Levantamiento constante de informacién desde la perspectiva del cliente, para

saber cuan cerca o lejos estamos del servicio optimo.

5.1.6. Estrategia de procesos
Los procesos estdn definidos en tres &mbitos:
. Procesos estratégicos (gerencia).
. Procesos principales (cadena de valor para el cliente).

. Procesos secundarios (de soporte).
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De los procesos estratégicos

Para los primeros afios de Animal Lovers, los procesos estratégicos
responden a decisiones que involucran la generacion, modificacién o eliminacién de
estrategias. Estas estrategias tendran relacién directa con contratar personal,
comunicar mejor, vender mds, abrir nuevos puntos de venta y coordinar con las

empresas que nos permiten comercializar nuestro producto en sus locales.

De los procesos principales
Estos procesos, impactan directamente en el cliente y son realizados por el
personal operativo, es decir, el personal que atiende directamente al cliente.
Estos procesos deben estar muy claros para los colaboradores, de forma tal,
que puedan atender al cliente y brindarles soluciones rapidas sin esperar la aprobacién

de otra instancia, recurriendo a otras dreas para el caso de las excepciones.

Tabla 68.- Mapa de procesos principales

Espacio Objetivo Nombre del proceso
Local de Animal Lovers Venta fisica Venta en tienda
Redes Sociales Venta virtual Venta en redes
Veterinaria Prana Venta por demanda Venta Prana
Veterinarias Venta tercerizada Venta 3
Despacho Llevar el producto al cliente Reparto Domicilio

Nota: Elaboracién propia.

° Venta en tienda, proceso a través del cual el cliente acude al centro de
produccion a adquirir el producto.
° Venta en redes, proceso a través del cual el cliente acude al espacio virtual para

adquirir el producto.
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° Venta en Prana, proceso a través del cual el cliente solicita la elaboracién del
alimento en base a la receta brindada por la veterinaria Prana.

. Venta 3, venta tercerizada realizada a través de veterinarias.

. Reparto Domicilio, el reparto de los productos a la direccién indicada por el
cliente. Cabe destacar que este reparto se realiza en las mafianas y en las tardes,
recordando que los productos se envian en base a compras con periodicidad

semanal.

De los procesos de soporte
Con respecto a los procesos de soporte, se cuenta con uno que es fundamental
de acuerdo con las estrategias implementadas. Este proceso es el que se brinda a las
redes sociales. La presencia de las redes sociales por su audiencia y bajo costo, es la
mds atractiva. En este sentido es pertinente manejar las estadisticas de resultado de las

campafias lanzadas para afinar estrategias que hagan mas efectiva la gestion.

w ‘1 tﬂg‘m !{ Ybur:ﬁ;\:z?m:
Facebook Ads
. -.‘ . i‘f ! Tl\ fl' Banners

Escenarios Persuasivos

(Videos, Imagenes, Copy)
Trafico (Visitantes) - Formularios de captura
de Datos

Base de Datos, fans en Facepook,
Suscripciones a Blogs, Canal de
Youtube, Twitter.etc

Emall Marketing, Contenidos en Biogs,
Facebook, Sitio [feb, Youtube, Webinars,
Charlas presenciales, Telemarketing

[ECommerce, [,ogistiCa, entrega de proguctos,

preseacion dej servicio, purreos de vema

Fidelizacién Servicio posventa, garantia, soporte,
Clientes vefrta Cruzada

. °

=
2 Rec o, ae
Prosumidor ‘ 1 'E T _ 0 Incentivas para promover productos

¥ servicios

Figura 26. Embudo del marketing
Recuperado de https://www.pinterest.es/pin/417638565437416025/p=true
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5.1.7. Estrategia de Productividad y Calidad
La estrategia de productividad se centra en analizar la cantidad de productos

por cada unidad y/o recurso empleado.

Tabla 69.- Elementos de productividad

p PRODUCTIVIDAD
AREA PROCESO Hora Dia Semana Mes
Local de Produccion Produccion X X X X
Local de Animal Venta en tienda X X X X
Lovers
Redes Sociales Venta en redes X X X X
Veterinaria Prana Venta Prana X X
Veterinarias Venta 3 X X
Reparto
Despacho Domicilio X X

Nota: Elaboracién propia

La productividad y la calidad deben ir de la mano. Una eficiencia lograda debe
contar con un adecuado margen de valor para el cliente, por ello, en Animal Lovers, los

preceptos de calidad Animal Lovers son:

o Calidad en la atencién y el servicio al cliente.

. Procesos claros.

. Asistencia constante para con el cliente.

o Consulta rapida ante excepciones.

. Despachos en los horarios establecidos.

. Evitar la generacion de expectativas en el cliente.
° Rendimiento sobre el promedio.

. Registrar las tareas realizadas.

. Analizar las tareas realizadas.

. Mejorar las tareas realizadas.
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5.1.8. Estrategia de Presencia Fisica

Basada en aquellos elementos que componen al ambiente fisico y que

impactan directamente en el cliente.

5.2. Estrategia de Ventas

5.2.1. Plan de Ventas

Para el primer afio de venta se ha estimado una participacién de mercado del

2% (afio 2019). Se intenta plantear una cifra realista que sea moderada y a la vez

acorde a la realidad.

El cuadro ubicado a continuacion refleja el calculo del consumo promedio de

acuerdo con el tamafio de la mascota canina.

Tabla 70.- Elementos de productividad

p Racion diaria Racién Racion
Tamaio Peso 80 promedio Mensual Anual
promedio . .
promedio promedio
Pequefia 1-15 kg. 7.5 kg. 0.1875 kg 5.625 kg. 67.5 kg.
Mediana 15-30 kg. 22.5 kg. 0.5625 kg. 16.875 kg. 202.5 kg.
Grande 30-45 kg. 37.5kg. 0.9375 kg. 28.125 kg. 337.5 kg.

Peso en kg. 1.6875 kg. 50.625 kg. 607.5 kg.

Nota: Elaboracion propia.

Para proyectar una demanda realista se procederd a tomar la cifra de la raza

pequeiia, la cual tiene un consumo anual promedio de 67.5 kg.
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Tabla 71.- Mercado Objetivo con proyeccion de consumo anual, mensual y diaria

Consumo de  Consumo de Consumo de Consumo de
< Mercado . . . .
Afio L Kilogramos Kilogramos Kilogramos Kilogramos
Objetivo ~ .
al afio al mes al dia por hora

2019 1,750 114,625 9,552 318 40
2020 1,780 116,590 9,716 324 41
2021 1,800 117,900 9,825 328 41
2022 1,830 119,865 9,989 333 42
2023 1.86 121,083 10,090 336 42

Nota: Elaboracion propia.

Nuestro plan de ventas estd alineado con una proyeccién de crecimiento

basada en un horizonte de 5 afios. Comprende cifras reales en base a la capacidad de

produccién y a una estrategia de mercadeo intensiva.

Tabla 72.- Ventas anuales en toneladas

N 2019 2020 2021 2022 2023
nos Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05

Ventas anuales
proyectadas por 45 54 63 72 80
Animal Lovers

en toneladas

Demanda
méxima del 114 116 117 119 121

publico objetivo
en toneladas

Nota: Elaboracion propia.

Es relevante comentar que el mercado nos brinda la posibilidad de

comercializar entre 115 y 121 toneladas al afio en promedio, no obstante, esta

posibilidad est4 sujeta a nuestra capacidad de financiamiento, inversion, produccidn,

operaciones y en suma, de nuestra capacidad de gestion.
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5.2.2. Politicas de servicios y garantias
Es necesaria la generacion de un manual de calidad de servicio y garantia de
marca para ofrecer un producto de calidad y de igual forma asegurar un servicio de

similar nivel.

Proceso de venta:

. Todos los empaques de Animal Lovers deben contar con la lista de ingredientes
y la tabla de valor nutricional.

. Los repartos se realizan entre los distritos de Miraflores, San Borja, Santiago de
Surco y San Isidro.

° El tiempo de reparto es de dos (2) veces por semana.

° El reparto se realizard dos veces al dia y dependiendo de la demanda entre tres
y cuatro veces por semana con fechas y horarios establecidos que serdn
comunicados en nuestras redes sociales.

° El pago del producto puede realizarse en efectivo, a precio normal y por

teléfono.

° Garantizamos el cuidado y proceso natural de nuestros productos en todo
sentido.

. Garantizamos el excelente estado del producto hasta la fecha de vencimiento

indicada en el empaque.

Procesos de posventa:
° Un producto en mal estado, en empaque y/o producto, debe ser reportado a
cualquiera de nuestros canales de comunicacién con una prueba contundente, de

ser posible.
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. El producto en mal estado serd reemplazado de inmediato, previo proceso de
verificacion.

. El cliente es responsable del uso inadecuado del producto.

. Garantizamos una atencion posventa amable y eficiente.

° Garantizamos un seguimiento exhaustivo en caso hubiera algin inconveniente

o disgusto con el producto.

Politicas en red social:

° Ante una emergencia en red social, nuestro gestor de la comunidad en linea
(Community Manager), quien para iniciar serd uno de los integrantes, atendera
de forma inmediata, pedird los datos de la persona que hizo el reclamo, y este se
resolvera por interno (in box) para personalizar la atencién y resolver de la mejor
manera el inconveniente, ademads de hacerle un seguimiento.

o Garantizamos la calidad y utilidad de nuestros contenidos, aunque deslindamos

de cualquier responsabilidad respecto a su mala puesta en préctica.

Garantias generales:
. Animal Lovers garantiza un alimento natural, no procesado y balanceado de alta

calidad.

o Animal Lovers garantiza un servicio de venta y posventa eficiente y efectivo.
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CAPITULO VI
PRONOSTICO DE VENTAS
6.1. Fundamentos y supuestos
El consumo de comida balanceada de los canes se ha incrementado de manera
sostenida a través de los afos. La siguiente informacién, brinda datos especificos sobre el
crecimiento de esta industria:

° Segin Eduardo Chaman de RINTI SA (Canbo y Ricocan) un crecimiento del 25% se
proyecta este aflo para el mercado peruano de alimento para mascotas. (América
economia, 2014).

L Victor Pérez, Gerente General de Mars (Pedigree), recuerda que hace 10 afos, cuando
Pedigree ingres6 al mercado, apenas un 5% de la poblacion les daba croquetas a sus
mascotas. Hoy, esto ha cambiado y mds del 30% de peruanos le da de comer alimento
procesado a sus mascotas caninas. (El Comercio. Dia 1, 2018)

. Segin Euromonitor, el mercado de comida para mascotas llegard a facturar S/ 580

millones en el 2,020, 47% mas que en el 2015. (Semana Econdmica, 2016)

6.2. Justificacion

El mercado de alimento para canes tiene mas de 30 marcas de comida seca y en una
proporcién muy reducida, comida cruda triturada (BARF).

En consecuencia, con la cantidad de marcas de comida seca presentes en el mercado
(entre nacionales e importadas), con una gran variedad de precios, calidades y formatos, es
pertinente concluir en que debido a los cuidados que los hogares les brindan a sus mascotas,
la humanizacidn de estas y la inversion que realizan en su bienestar es creciente. Este hecho
les obliga a repensar sobre los productos que consumen evaluando el beneficio del alimento

sin ocasionar efectos negativos colaterales.
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Por ello, atendiendo a la propuesta de valor de Animal Lovers se ofrece un alimento
basado en: una férmula balanceada (segun nutricionistas caninos y bajo estidndares de
AFFCO) que atiende a las necesidades nutricionales del can para una buena calidad de vida;
insumos naturales no manipulados como carnes y vegetales que tienen una coccién minima
para facilitar la digestion de los alimentos; procesos manuales que evitan un proceso
industrializado en su preparacion para brindar un producto que conserve sus bondades
bioldgicas nutricionales (biodisponibilidad); presencia minima de preservantes y quimicos
haciendo uso de preservantes naturales que evitan dafios en el organismo del can; sabores
(pollo, pescado y res, inicialmente) que faciliten la palatabilidad (gusto del can) para consumir
el producto, y la correspondiente cadena de frio para la conservacién del producto Animal
Lovers.

En base a la exposicion de las multiples razones por las que debemos elegir Animal
Lovers, se presenta un mensaje de valor de marca:

“El alimento ideal elaborado con insumos naturales, a una coccion adecuada, de facil
digestion, saludable y nutritivo para tu mascota, se llama Animal Lovers”.

La brecha de oportunidad se sustenta en que segtin CPI (2018) el 56.5% de los
hogares de Lima tiene una mascota y de ellos, mas del 80% tiene un can, en los niveles
socioecondmicos ABC. De los hogares con canes que consumen comida balanceada, el 95%
compra comida seca (Importadora MARS). En tal sentido, de los 122,154 hogares que
consumen comida balanceada, 116,049 hogares consumen comida seca. De esta cantidad,
Animal Lovers desea convertir en hogares 1.5% (1749 hogares).

El mercado presenta una gran oportunidad, en tanto la comida hiimeda -no la seca-
tiene camino por recorrer, dado el incremento del cuidado de las mascotas, como resultado de

la creciente humanizacién de la que son objeto.
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Segun la informacion recopilada, el crecimiento de la industria fue de 15% anual
(2010 al 2015) y del 8%anual (2016 al 2020). Se ha considerado un escenario moderado del

4% de crecimiento (2021 al 2023), tal como resume la tabla.

Tabla 73.- Mercado objetivo

Hogares de NSE A, By C
Distritos de Miraflores, San Borja, San isidro y Santiago de Surco
Crecimiento del mercado 2019-2023

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

0% 15% 15% 15% 15% 15% 8% 8% 8% 8% 8% 4% 4% 4%

Nota: Elaboracion propia.

Segun Victor Pérez, Gerente General de Mars (Pedigree):

La base de la alimentacién de las mascotas, hoy en dia, se da a través del alimento
seco. Pero ante la tendencia de ‘humanizar’ su dieta en cuanto a variedad, el himedo ha
empezado a ganar fuerza. Ello se da, sobre todo, a través de los sobres de porcién tnica, que
suelen ser mds convenientes por practicidad y precio.

El alimento himedo representa un 5% del consumo, por lo que hay un gran potencial
de crecimiento a futuro. La especializacién seguird siendo la clave en esta categoria. (El

Comercio. Dia 1, 2018)

6.3. Aspectos criticos que impactan el prondstico de ventas
Los aspectos criticos que impactan en el prondstico de venta son los siguientes:
¢ El consumo de alimentos para canes se compone actualmente de un 95% de
comida seca y de un 5% de comida himeda. Por tanto, existe potencial de

desarrollo de mercado en este aspecto.
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e La especializacién del producto sera la clave para este segmento.

e La penetracion de los productos balanceados va en aumento.

e Hace 10 afios solo un 5% de la poblacion alimentaba a sus canes con
croquetas. Hoy en dia es cerca del 30%.

e [as marcas de calidad superior son: Nutran, Eukanuba, Hills, Taste of the
Wild, entre otras. Proplan, Propack, en el segundo lugar. Y, por tltimo,
Cambo, Pedigree.

e Ante el desarrollo del mercado, empresas como Mars estdn pensando en

duplicar su negocio para el 2020.

La proyeccion de venta tiene también, factores enddgenos:
Nuestra participaciéon de mercado ha sido estimada en un 2% bajo un escenario
moderado, basandonos en la cantidad de clientes.
Se ha prorrateado lo que consumiria un perro de raza pequeiia llegando a la conclusién

de que las ventas de Animal Lovers, llegardn a 80 toneladas para el 5to afio.



CAPITULO VII

INGENIERIA DEL PROYECTO

7.1. Estudios de ingenieria
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El estudio de ingenieria del proyecto tiene como misién detallar las actividades de

compra de insumos, almacenamiento, produccién y distribucién de los productos de la

empresa Animal Lovers. Este estudio toma en consideraciéon desde las compras que se

realizan a los proveedores hasta la colocacion del producto en el punto de venta.

7.1.1. Modelamiento y seleccion de procesos productivos

El proceso principal o macroproceso describe como se transforman los

insumos en el producto final. Las fases que incluye este macroproceso se detallan a

continuacion.

N

Compras y
Almacenamiento

/]

N

Conservacion

/

N

Produccién

/]

Empaque

N

/

N

Distribucién

/|

Logistica
inversa

Figura 27. Proceso de produccion y comercializacion

Elaboracién propia



Tabla 74.- Macroproceso

VIDAD

Compras
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DETALLE

En esta fase la empresa realiza la compra de todos los ingredientes requeridos para el
proceso de produccioén.

Recepcion de mercaderia

En este proceso los insumos son despachados por el proveedor. A través de un proceso
riguroso en la recepcidn, se atiende el despacho, verificando que los insumos cumplan
en cuanto a: cantidad, calidad, temperatura, grado de conservacién y tiempo
proyectado de duracion.

Se procede a almacenar los productos no perecibles en almacén, como el arroz y el

Almacenamiento -
aceite, entre otros.
L. Esta fase responde a la necesidad de mantener los insumos perecibles en perfecto
Conservacién p . .
estado, a través de la cadena de frio. Las carnes congeladas y las verduras refrigeradas.
. L. Las carnes y vegetales se trituran con la intencion de que el producto final se encuentre
Trituracién

mezclado, pero a la vez su consistencia tenga trozos de alimento.

Coccidn de carnes

Tiempo de coccion: de 15 a 20 minutos.
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 Its.

Coccidn de visceras

Tiempo de coccién: de 8 a 10 minutos.
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lts.

Coccion de verduras duras

Tiempo de coccion: de 10 a 15 minutos.
Verduras duras: papa, camote, yuca, betarraga, entre otras.
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 Its.

Coccion de verduras blandas

Tiempo de coccién: de 5 a 10 minutos.
Verduras blandas: espinaca, brdcoli, coliflor, entre otras.
Proceso realizado sobre cocinas industriales y ollas de 40 lIts.

Enfriamiento y secado

El producto una vez cocido se deja en reposo para el enfriamiento correspondiente.
Cuando el producto en proceso sale de coccidn tiene una temperatura mayor a 100° y
agua en una proporcién cercana al 25%.

Dosificacion y pesado de

En esta etapa se preparan todos los ingredientes. Etapa critica pues de su composicién

ingredientes se deriva un adecuado balance nutricional del alimento.
Etapa para brindarle consistencia a la mezcla. Los insumos son mezclados en
Mezclado proporciones adecuadas de no mds de 10 minutos. Conforme se mezcla, se adicionan

los ingredientes. El coeficiente de variabilidad no debe exceder del 30%.

Dosificacion y pesado

El producto es dividido y pesado en balanza.

Empaque al vacio

El producto es embolsado y se procede a ingresarlo a la empacadora para que se realice
el sellado al vacio.

Etiquetado Se le coloca el sticker de la marca.
Sello Se le coloca el sello del lote, fecha y expiracion.
.. Esta fase responde a la necesidad de mantener los insumos perecibles en perfecto
Conservacion

estado, a través de la cadena de frio. El producto terminado es congelado.

Nota: Elaboracion propia
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7.1.2. Seleccion del equipamiento

El equipamiento ha sido seleccionado de acuerdo con las exigencias del
producto final. El alimento producido contiene insumos cocidos y semi cocidos.

De igual forma, los alimentos de Animal Lovers tendrdn una composicion
similar. En consecuencia, el equipo se refiere a toda la dotacion requerida y utilizada
en el centro de produccién para la preparacion de los alimentos, como:

e Congeladoras

i

Figura 28. Equipo empleado para el congelamiento y conservacion de carnes.

Elaboracién propia.

e Refrigeradora

Figura 29. Equipo empleado para la refrigeracién y conservacion de
verduras

Elaboracién propia.
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e Mesa de trabajo

s ] MCinox

ACERD IMNOXIDABLE

Tt e et tader ety

P omem

Figura 30. Mesa donde se elaboran los productos. Para el trabajo intenso se requiere de acero
inoxidable.

Elaboracién propia

e Moledora de carne

BOXE g
CATEGORIA
. 2

IHICIC TIEMDA  MADQUIMNARIA O EQUIPOS BALAMIAS VISTO

Figura 31. Equipo empleado para la molienda de carne

Elaboracién propia



e Trituradora de alimentos

Multifunction cutter
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Figura 32. Equipo industrial empleado para cortar verduras

Elaboracién propia

] Cocina

2
GRUPO INOXCHEF

Equipos Gastrondmicaos

Cat=pgorias =

= r.al:egml'as Inicla Fabskzaclin COMTALTenos Progunicas Frocucntes

Conimg nduslrigl e U hurmlas e b

Wy ¢

Ly de Canuin *

@ PRECIO YR INCLUYE IGV.
@ 1 AH0 OE GRRANTIA
" ENVID A TODO EL PERD.

Categorias de productes

Lotz bidus wles

e Irsturerin s, L per an Leesin

Cocina industrial de 06 hornillas Inoxchef

D& 0 gierasdares 5 gas de fien Rindide de @ 52
FIT LTI MrEgral en Nl AS1 30 |l erarme i pana
gasiroremisal.

(R BT NI
Tahie crinr de RN e pRpesar AR A0
Presitn o rrahan e 15 73 Fresiang
Farilas ee Areon “ancinn e dnn
Patas de tuba coadrade de aceon I 1927 % 1.5 mm de cspesnn
Pl pesadas,
P oy ar cueuer ecne Industriad con las meddas y

caracTeriIas que ros Ind U, ootz yad

Figura 33.. Cocina industrial de seis hornillas para la coccion de los alimentos.

Elaboracién propia
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e Mezcladora de alimentos

Figura 34. Equipo para mezclado de carnes, granos y verduras.

Elaboracién propia.

° Balanza

0PI
THTHE

Figura 35. Balanza electrénica para pesado de alimentos

. Elaboracién propia.
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Empacadora al vacio

Figura 36. Sella la bolsa sin dejar oxigeno dentro de ella

Elaboracién propia.
7.1.3. Lay out
Es el Disefio de las dreas: Administrativa, Produccién y Distribucién en el

local que ocupa Animal Lovers.

13 metros
SSHH A Almacén de no Perecibles
DISTRIBUCION \
Sala de L m
Espera h D .
Recepcion ,
PRODUCCION
ADMI ( \
s | NSTR ‘ ‘
N
10
‘ Etiquetadoy sello metr
Gerencia L ) 08
P, -
Contabilidad ( ‘ i
Pesado
( -~ ‘o
G D ‘ Mezclado
Oficina de produccién I
— Dosificacién y Pesado
SSHH

Figura 37. Plano de distribucién “Animal Lovers”

Elaboracién propia.



130

7.1.4. Distribucion de equipos y maquinaria
La distribucién de equipos y maquinaria se disefia para facilitar la operacién
de preparaciéon de los productos. La distribucién en este caso es indicada en la

siguiente ilustracidn.

AREA DE PRODUCCION
Insumos Producto

Terminado
CONGELADORA Y
REFRIGERADORA

MESA DE
PREPARACION

CONGELADORA

EMPACADORA
AL VACIO

BALANZA

TRITURADORA

COCINA N

Figura 38. Area de produccion “Animal Lovers”.
Elaboracion propia.

L MOLEDORA Y

7.2. Determinacion del Tamano

Las dimensiones del area de produccion se han establecido en base a ciertos factores,
como:
e (Capacidad instalada.
e  Mercado Objetivo, Demanda y capacidad de produccion.
¢ Equipo humano.

En tal sentido las dimensiones del 4rea de produccion son: 8 mts. X 10 mits.

Capacidad instalada

A continuacidn, se muestra la cantidad de insumos necesarios para la elaboracién por

cada tipo de producto.



Tabla 75.- Insumos requeridos para cada tipo de producto

Producto Carnes/Visceras Arroz Verdura Verdura Huevo Total en
Dura Blanda Kg.

Pollo 0.32 kg. 0.20 kg. 0.20 kg. 0.15 kg. 0.13 kg. 1.00 kg.

Pescado 0.30 kg. 0.30 kg. 0.30 kg. 0.15 kg. 1.05 kg.

Res 0.38 kg. 0.20 kg. 0.30 kg. 0.10 kg. 0.98 kg.

Nota: Elaboracion propia.
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De acuerdo con la estrategia de Animal Lovers, del 100% de produccién, se produce

el 50% de pollo, el 30% de pescado y el 20% de res.

La produccién anual de los primeros tres afios exige una produccion de 60 kg. a 100

kg. diarios.

El cuadro ubicado a continuacién, muestra la cantidad requerida de insumos para

producir 100 kg. de producto.

Tabla 76.- Insumos requeridos para cada 100 productos

Cantidad por

Cantidad por . Carnes / Arroz  Verdura Verdura
. Tipo de . Huevo Total
Producto Tipo de Producto Visceras Dura Blanda (kg.) (kg.)
Producto (%) (kg.) (kg.) (kg.) (kg.) & &
(1 kg.)
Pollo 50% 50 16.00 10.00 10.00 7.50 6.50 50.00
Pescado 30% 30 9.00 9.00 9.00 4.50 31.50
Res 20% 20 7.60 4.00 6.00 2.00 19.60
Total 100% 100 32.60 23.00 25.00 14.00 6.50 101.10

Nota: Elaboracion propia.

El siguiente cuadro muestra la capacidad de produccién de Animal Lovers por dia,

basandose en la capacidad de los equipos.
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Tabla 77.- Capacidad de produccién

Capacid  Capacidad Capacidad

. Capacidad del Capacnda.q de ad de de de N° de Capacndafi‘ de
Equipo . produccion . . . . produccién
Equipo . producci  produccion produccion equipos
minima . anual (kg)
on mensual anual
diaria

Congeladora 560 1t. 250 kg. 250 kg. 7,500 90,000 4 360,000
Refrigeradora 568 1t. 250 kg. 250 kg. 7,500 90,000 2 180,000
Moledora de Carne 120 kg/h 120 kg/h 960 kg 28,800 345,600 1 345,600
Trituradora de 500 ke/h 500ke/h  4,000ke. 120,000 1,440,000 1 1,440,000
vegetales
Cocina Industrial 6 hornillas

240 kg. 1,920 kg. 57,600 691,200 1 691,200
Ollas 40 kg.
Mezcladora 40 1t/h 40 1t/h 320 kg. 10,800 129,600 1 129,600
Balanza electrénica 30 Kg. 30 Kg. 320 kg. 10,800 129,600 1 129,600
Empacadora al 20 20 160 ke. 4,800 57,600 3 172,800
vacio empaques’/hora  empaques/hora

La capacidad instalada de produccién es de 129,600 kg. por afio

Nota: Elaboracién propia

7.2.1. Proyeccion de crecimiento

La proyeccién de crecimiento se toma sobre los estimados analizados en tablas
anteriores.

Tabla 78.- Pronéstico de venta. Proyeccion 2016 — 2022

Concepto 2019 2020 2021 2022 2023

Produccién real proyectada
(kilogramos)
Capacidad maxima de produccién
en planta (kilogramos)

44,887 53,865 63,560 72,459 80,429

129,600 por afio

Nota: Elaboracién propia
7.2.2. Recursos

Los recursos fundamentales para las operaciones de produccidn corresponden a la
mano de obra y los equipos.

En lo que concierne a la mano de obra directa (elaboracion del producto) se iniciardn
las operaciones con dos (2) personas (un jefe de produccién y un operario). Para
finalmente culminar el 5to afio con la contratacién de cinco (5) personas.
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Tabla 79.- Presupuesto anual de mano de obra directa

Ano 1 Ano 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5

Jefe de produccién S/ 19,137 S/ 19520 S/ 19910 S/ 20,308 S/ 20,714
Operario de produccion S/ 18,590 S/ 18,962 S/ 19,341 S/ 19,728 S/ 20,123
Avyudante de produccién 1 S/ 16,950 S/ 17,289 S/ 17,635
Ayudante de produccion 2 S/ 16,950
Ayudante de produccion 3

Ayudante part time S/ 8,475 S/ 8,644 S/ 8,817
Costo Total - MOD S/ 37,727 S/ 46957 S/ 56,201 S/ 65970 S/ 84,239

Nota: Elaboracién propia
En lo concerniente a los equipos, éstos han sido seleccionados pensando en el precio,
la calidad y el potencial de producciéon que ostentan. A continuacion, se presentan
algunos recursos con precios y calidad referenciales de mercado.

560L [
s/ 2,499 cu

]

‘lwlw [y oisonible sara despuchoadomiciio
L

Figura 39. Congeladora.

Recuperado de https://www.sodimac.com.pe/sodimac-
pe/product/3461092/congelador-horizontal-dual-2-tapas-5671.

Nuevo - 10 vendidos

Refrigeradora Whirlpool-
568.Its Nuevo Con
Dispensador

S/1.800

B3 Hasta 12 cuotas sin interés
visa 2 @D
Mas informacién sobre Mercado Pago

=3 Entrega a acordar con el vendedor
Lima
Consultar costos

Cantidad: 1 unidad v

Figura 40. Refrigeradora
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Recuperado de https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-432059439-
refrigeradora-whirlpool-568lts-nuevo-con-dispensador-_JM?quantity=1

Mesa De Trabajo De Acero
Inoxidable 60 X 110 X 90

Ccm

2, Entrega a acordar con el vendedor
ver costos de envio
Cantidad: 1 unidad

Comprar

Figura 41. Mesa de trabajo

Recuperado de https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-425859470-
mesa-de-trabajo-de-acero-inoxidable-60-x-110-x-90-cm-_JM?quantity=1

BOX A\_ v Buscerprodustos

MICIO TIENDA  MAQUINARIAOEQUIPDS - BALANZAS - VISTOS RECIENTEMENTE

Moledor de Came y Otros - Acers Inacidable Produceisn 120Ke/H - QITK12 HENKEL

AGOTADO

Moledor de Carne y Otros - Acero Inoxidable
Produccién 120Kg/H - QJTK12 HENKEL

5/1,909.98 5/.1,091.36 incluye 1GV

Comgre hoy su Miquina moledora de came AHORRE en
Agotado

Ver mas detalles sobre este producto ¥

Figura 42. Moledora de carne

Recuperado de https://www.boxa.com.pe/p/moledora-de-carne-120-kg/

Maquina de corte de verduras/industrial Col trituradora/venta caliente cortador
de verduras

Offect:Slicing; Shreding;Dicir,

16Ttk

FOB Referencia Precio: Consiga EI UNtimo Precio

USD 3,500.00 - USD 4,000.00 1 5et/5 (Pedido minim

[= Contactar Proveedor

p.
@

Figura 43. Trituradora de alimentos

Asistencia del ... /iy Garantia comercial

< . - Pago: visA @ TT OnlineBank Payment PayLater More
Mltifunction cutter
Envio: Servicia de vansporte marfimo de Alibaba com de China a Estados
Ver imagen més grande i

Recuperado de https://spanish.alibaba.com/product-detail/vegetable-
cutting-machine-industrial-cabbage-shredder-hot-sale-vegetable-cutter-
60579904407 .html
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Equipos Gastronémicos

niclo > EquiposdeCocodn  »  Codnasindustriales

PRECIO YA INCLUYE IGV.

©)
@ 1AK0 DE GARRKTIA
<

ENVID A 7000 EL PERD.

Categorias de productos

Sienvenidos a Incxchef - Equipes Gastronémices | Contictenos . (01) 249 0098 # (0
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£= Categorias Inicio  Fabricacién  Contdctenos  Preguntas Frecuentes

+ Cooina industrial de 08 homilas Inoxchef

Cocina industrial de 06 hornillas Inoxchef

caracteristicas que nos indiques. iCotiza yat

Figura 44. Cocina.

Recuperado de
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https://inoxchef.com/producto/cocina-industrial-de-06-hornillas-inoxchef/

Verimagen més grande

40L Universal maquina de cocina mezclador de alimentos con el precio
comercial mezclador de alimentos de la maquina

1-10es 11-20es >=21es
USD 819.00 UsD 751.00 USD 716.00

Color. i
Customization:  Logotipo persenalizado (Min. Order: 10 es)

[ Contactar Proveedor

s [y Hacer pedido de muestra

Asistencia del ... ¥ Garantia comercial

Pago: visA @2 TT OnlineBankPayment PayLater More

Figura 45. Mezcladora de alimentos.

Recuperado de https://spanish.alibaba.com/product-detail/40l-universal-
kitchen-machine-food-mixer-with-price-commercial-food-mixer-machine-
50045471624.html?spm=a2700.8699010.normalList.16.fc3b5cb3JAthLx

BALANZA HENKEL BST30-
BWP30

S/.209.00
30 Kg t2g 29x21.5 em
- R

Cantidad: = 1 + (# COTIZAR

Figura 46. Balanza.

Recuperado de http://www.dbalanzas.com/balanza-henkel-bst30-bwp30
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DESCRIPCION CANT. VALOR U VALOR VENTA

EMPACADORA O SELLADORA AL VaACiO 1.00 3,720.33 S/, 3,220.33

ESPECIFICACIONES TECHICAS,

Fuorza de sellade:
Fabricac

Panel de comtroli 1o

draa de ssllads [LaantAl)
Dimamsionss (La"An"All:
Peso

INCLUTE

SUB TOTAL §/. 3,220.33
LG.V. [18%) S/. 579.66

TOTAL S/. 3,800.00

Figura 47. Empacadora al vacio

Recuperado de https://www.simacorp.pe/productos/empacadora-al-vacio-
sv3-shield/

7.2.3. Tecnologia

La tecnologia empleada en el proceso productivo de los alimentos considera

ciertas actividades fundamentales.

| = el

!

ACTIVIDADES ACTIVIDADES

ek produccion 5. Control de calidad

R e achar las Ing Ll 2 6. Control de productividad
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Figura 48. . Tecnologia. Actividades del proceso productivo

Elaboracién propia

Buenas Practicas de Manufactura

Las Buenas Practicas de Manufactura (BPM), son un conjunto de
procedimientos de tipo operativo relacionados con la prevencion y el control de los
peligros de contaminacion, hibitos de higiene y de manipulacién, tanto del personal
que realiza los procesos, como las instalaciones donde se efectiia el proceso, en los
equipos que se utilizan para hacer un producto, en la seleccion de los proveedores.

La implementacion de Buenas Pricticas de Manufactura BPM es una
herramienta basica necesaria para la obtencién de productos aptos y de calidad seguros
para el consumo humano y en este caso para consumo animal, sustentado en la higiene
y en la forma de manipulacion.

Este Reglamento sobre Vigilancia y Control Sanitario de Alimentos y Bebidas,
establece la obligatoriedad del uso de BPM para todos los establecimientos
elaboradores industrializadores de alimentos.

Beneficios de implementar BPM

¢ Evidencia de una manipulacién segura y eficiente de los alimentos.

¢ Trabajo con Calidad entre los empleados, asi como su nivel de capacitacidn.
® Reduccién de reclamos, devoluciones y reprocesos.

¢ Eficiencia y optimizacion de los costos.

e Competitividad y de la productividad de la empresa.

¢ Posicionamiento de la empresa y fidelizacion de los clientes.

Tiempo implementacion de BPM
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Desde el inicio de las operaciones con una orientacién de mejora continua.

Figura 49. . Operaciones

Elaboracién propia

7.2.4. Flexibilidad

Flexibilidad para ampliar la capacidad de produccién sin pasar por alto las
buenas practicas en la elaboracion de los alimentos. Dicha flexibilidad queda
evidenciada porque Animal Lovers plantea atender anualmente una demanda de 22
toneladas y la capacidad de los equipos permite mas del doble. Sin embargo, es
importante destacar la contratacion de personal adicional y la ampliacién del 4rea de

produccion.
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7.2.5. Seleccion del tamaiio ideal

La dimension ideal e inicial para el proyecto es de 80 m2 (las dimensiones de
dicha drea de produccién son: 8 mts. x 10 mts.), con lo cual tendremos el espacio ideal
de la maquinaria y el espacio que cumpla las normas de seguridad en el proceso de

produccion.

7.3. Estudio de Localizacién

Animal Lovers se dirige a cuatro (4) distritos: Miraflores, San Borja, San Isidro y
Santiago de Surco. En consecuencia, es importante la ubicacion estratégica del centro de
produccion tomando en consideracion los siguientes factores:
— La ubicacién del publico objetivo.
— La ubicacién del centro de produccion con acceso a los cuatro (4) distritos.

— La seleccién de los puntos de venta.

7.3.1. Definicion de factores locacionales
Los factores de localizaciéon para elegir una ubicacidon para el centro de

produccion tienen relacion con el cuadro mostrado a continuacion.

Tabla 80.- Alternativas de localizacion

Surquillo Surquillo

(limite con San Borja) (limite con Miraflores)

Factor Peso Calificacion Ponderado Calificacion Ponderado
Valor del M2 0.25 3 0.75 2 0.50
Cobertura 0.45 4 1.80 4 1.80
Distribucién = 1 3 0.30 3 0.30

fisica

Accesibilidad 0.10 3 0.30 2 0.20
Seguridad 0.10 3 0.30 3 0.30
3.45 3.10

Nota: Elaboracion propia
El cuadro muestra que Surquillo es el distrito que se analiza con detalle pues

tienen a su alrededor a todos los demas distritos.
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La estrategia se cifré en seleccionar una zona que fuera colindante con San
Borja o Miraflores, para mantener siempre el centro estratégico al medio de los
distritos seleccionados.

Luego de analizar, se decide por el limite con San Borja, debido a factores de

precio, accesibilidad y como centro estratégico de distribucion.

Valor del M2

El predio debe ubicarse en una zona de bajo precio donde los vecinos son en
su mayoria personas de nivel socioecondémico DE, pertenecientes al distrito de
Surquillo. El precio del alquiler por un drea de 100 m2 es de S/ 2,500 mensuales

aproximadamente.

Figura 50. Ubicacion de local de produccién

Recuperado de https://www.google.com/maps

Cobertura de mercado
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El local debe ubicarse en Surquillo, colindando con Miraflores, San Borja,

San Isidro y Santiago de Surco.

$an Borja

Sergeilln Baligisa @%’

Ewrrudie Husea

surco
Miraflores

Figura 51. Cobertura del mercado

Elaboracién propia.
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Distribucion Fisica

La accesibilidad a los distritos permite que el local pueda hacer efectiva la
distribucién tanto en el local de produccién como en los puntos de venta de los distritos
indicados.
Accesibilidad para el cliente

La ubicacién permite que el cliente tenga un acceso cémodo y rdpido, con

acceso a avenidas principales.

&= roy
2 A : Lo
Ublcac% i NG
o - .

Den Plaza

v e J i eioraad | | o
! o 2
l - : -~
?j R [ y Santiago de Surco
| Miraflores T P s oo T -

Figura 52. Accesibilidad para clientes
Elaboracién propia.

7.3.2. Consideraciones legales.

7.3.2.1 Identificacion del marco legal.

La legislacion laboral peruana para la formacién de las Micro y
Pequefias Empresas dispone lo siguiente:

Las ventas anuales son de 150 UIT (S/ 622,500) para la microempresa
y 1,700 UIT (S/ 7°055,000) para la pequefia empresa.

El Ministerio de Trabajo norma deberes y derechos de los

trabajadores, asi como de las empresas.
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La empresa registra a todos sus trabajadores en las planillas de pago
dentro de las 72 horas de ingresados a prestar sus servicios,
independientemente de que se trate de un contrato por tiempo indeterminado,
sujeto a modalidad o tiempo parcial.

La empresa estd obligada a conservar sus planillas de pago, el
duplicado de las boletas y las constancias correspondientes hasta 5 afios
después de haber efectuado el pago.

Constituye remuneracién para todo efecto legal el integro de lo que el
trabajador recibe por sus servicios, en dinero o especie, cualquiera sea la forma
o denominacidn, siempre que sea de su libre disposicion. El pago no puede ser
inferior al establecido por la RMV (Remuneracién minima vital de S/ 930.00)
que marca el ingreso minimo por jornada ordinaria.

La jornada laboral ordinaria para hombres y mujeres es de 8 horas
diarias, pudiendo extenderse hasta un maximo de 48 horas semanales.

El pago de sobre tiempo se abona con un recargo a convenir entre el
trabajador y la empresa, pero que no podra ser menor a 25% por hora calculado
sobre la remuneracion ordinaria. También esté la posibilidad de acordar el pago
de sobretiempo con el otorgamiento de periodos equivalentes de descanso.

Los trabajadores que cumplan una jornada ordinaria minima de 4 horas
tienen derecho a 15 dias calendario de descanso vacacional por cada afio

completo de servicios.
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7.3.2.2. Ordenamiento juridico de la empresa

Tramitacién de RUC
La SUNAT es la encarga de emitir el RUC. Los requisitos para su
obtencién son:
. Escritura Publica de constitucién en Registros Publicos.
. Documentos de identidad del representante legal.
. Recibos de servicios de los tltimos dos meses.

. Inscribirse treinta dias antes de la fecha de apertura.

Licencia de Funcionamiento
La licencia para el funcionamiento de la empresa “Animal Lovers”
debera ser tramitada en la Municipalidad de Surquillo.
Requisitos para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento:

. Solicitud de Licencia de Funcionamiento.

. Numero de RUC y DNI del solicitante, tratdndose de personas Juridicas
o naturales, segtin corresponda.

. DNI del representante legal en caso de personas juridicas, u otros entes
colectivos, o tratindose de personas naturales que actien mediante
representacion.

. Vigencia de poder de representante legal, en el caso de personas juridicas
u otros entes Colectivos. Tratindose de representaciéon de personas
naturales, se requerird carta poder con firma legalizada.

. Declaracién Jurada de Observancia de las Condiciones de Seguridad
Bésica o Inspeccion, ademds de una declaracidn jurada de inspeccién

técnica de Defensa Civil.
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Inspeccion Técnicas de Defensa Civil

La Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil (ITSDC) es la
revision de las condiciones de seguridad que tiene una edificacion, recinto o
instalacion de todo tipo donde viva, trabaje, o concurra publico.

Las ITSDC se encuentran reguladas por el Decreto Supremo N° 013-
2000-PCM y el Decreto Supremo N° 074-2005-PCM.

Se debe respetar ciertas normas, tanto técnicas como legales. Las
normas técnicas estdn dadas por distintos entes.

INDECOPI tiene reglamentos sobre sefiales de seguridad ademds de
las Normas Técnicas Peruanas Obligatorias. El Ministerio de Energia y Mina

regula las medidas de seguridad con respecto a la electricidad (ver anexo).

Marcas

El registro de marca se efectia en INDECOPI. Una marca es todo
signo que sirve para identificar en el mercado los productos o servicios,
diferencidndolos de los productos y servicios con los cuales compite. Una
marca puede estar conformada por una palabra, combinaciones de las palabras,
imagenes, figuras, simbolo, letras, cifras o, incluso formas determinadas de
envases, envolturas o de formas de presentacion de los productos.

Es importante registrar una marca porque es la tinica manera de
protegerla frente a posibles copias de los demds empresarios que se quieran
aprovechar de su prestigio. El registro convierte al titular en el duefio de la
marca y es el inico autorizado a usarla por los siguientes 10 afios a partir de
hecho el registro (los cuales pueden ser renovados).

Los pasos para el registro de marca del producto son los siguientes:
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a.  Pago del derecho de tramite. El costo es equivalente al 30.60% de la UIT.
Esto debe ser cancelado en las oficinas de INDECOPI.

b.  Presentacion del formato de solicitud correspondiente a la identificacion
del solicitante.

c.  Se debe precisar cudl es el signo para registrar. Si el signo tiene
elementos graficos, se debe presentar la descripcion de este y adjuntar su
reproduccion.

d.  Se debe indicar de manera clara cuales son los productos, servicios y/o
actividades econdmicas que se desea registrar, asi como también se debe
especificar cudl es la clase en que se solicita dicho registro.

e. La Notificacion es entregada después de treinta dias habiles de
presentacion de la solicitud de registro. Con la notificacién se presenta

en maximo tres meses, la publicacion en El Peruano.

Forma Societaria
La razén social serd “Animal Lovers”. Se ha decidido trabajar con
este tipo de sociedad por las principales caracteristicas de una Sociedad
Andnima Cerrada, (S.A.C), la cual se encuentra regulada por la Ley General
de Sociedades 26887.
. El minimo es de dos (2) y maximo de veinte (20) accionistas.
. Sus acciones no pueden ser inscritas en el registro Piblico del Mercado
de Valores. El patrimonio personal de los socios no estd afecto. Es una
sociedad de responsabilidad limitada.

o Los miembros de una Sociedad Andénima Cerrada son:
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—  Junta General de Accionistas: es el 6rgano supremo de la
sociedad, esté integrado por el total de socios que conforman la
empresa.

—  Gerente General: es la persona en quien recae la representacion
legal y de gestion de la sociedad, es quien convoca a la Junta de
Accionistas.

También es necesaria la elaboracién del Pacto Social, y el Estatuto

que regira las pautas de la persona Juridica.

El Accionariado estard conformado por:

o Luis Ibarra (33.3%)
. Ronald Martinez (33.3%)
. Miguel Serna (33.3%)
Las personas indicadas son miembros de la Junta General de
Accionistas. En consecuencia, aprueban o desaprueban sobre decisiones e

inversiones a seguir por la gerencia.

Requisitos para la constitucion de la empresa:

° Elegir el tipo de empresa (EIRL, SRL, SA, SAC, etc.) y de acuerdo con
esta los socios.

. Buscar y reservar nombre en RRPP por 30 dias.

. Elaborar la minuta con notario dando todos los detalles de aportes.

. Abrir una cuenta bancaria.

. Elevar a Registros Publicos para partida electrénica.

. Inscribir en la Sunat cuando salga la partida electrénica.
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7.4. Determinacion de la localizacion éptima

La evaluacién ha definido que la ubicacién del local de Animal Lovers se encuentre
en Surquillo, muy cerca al limite con San Borja.

El valor del m?, cobertura del mercado, accesibilidad, la facilidad para la distribucion

fisica y la seguridad hacen posible que este lugar sea el apropiado, alcanzado un puntaje de

3.45

Tabla 81.- Alternativa de localizacion seleccionada

Factor Peso Calificacién Resultado
Valor del M2 en alquiler 0.25 3 0.75
Cobertura de mercado 0.45 4 1.80
Distribucion fisica 0.10 3 0.30
Accesibilidad para el cliente 0.10 3 0.30
Seguridad 0.10 3 0.30
3.45

Nota: Elaboracién propia

La ubicacién del local de Animal Lovers se encuentra en el drea comprendida
entre:
. El mercado de Surquillo situado en la calle Palacios.
o La finalizacién de la Av. Galvez Barrenechea.
. A dos (2) cuadras de la salida del estacionamiento del Open Plaza (Jean Paul Sartre).
° Las calles: Méndez, Miguel Iglesias, Salvador Allende, Goethe, (Iimite de Surquillo

son San Borja).
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CAPITULO VIII
ASPECTOS ORGANIZACIONALES
8.1. Caracteristicas de la cultura organizacional.

8.1.1. Vision.

Es inspiradora e integra un futuro ideal para la organizacién desde una
perspectiva de desarrollo. En virtud de ello, la pregunta a responder es:

. Qué queremos ser?

Este ejercicio proyecta una visién, cuyos componentes apuntan a construir una

s6lida imagen empresarial hacia futuro.

Componentes de la propuesta de vision

Tabla 82.- Componentes de la propuesta de vision

N°  ELEMENTO  BASE SUSTENTO TPF;’GT&EISETIAA
. Mascotas . .
1 Cliente caninas Un miembro de la familia () Ser reconocidos,

— 5) en el ambito nacional
Disefiados en base a ©)

. . .. 4) como lideres
Producto / Alimento  necesidad nutricional con @) .,
2 . . . . (2) en la elaboraciéon de
Servicio canino insumos naturales de .
. . alimento natural, balanceado,
origen animal y vegetal . .
no procesado industrialmente

(1) para nuestras mascotas,
pequefios miembros de nuestra
familia,
(3) con el respaldo profesional
de nuestros colaboradores

Nutricionistas caninos de

3 Tecnologia Experiencia . .
reconocido prestigio

Nota: Elaboracion propia.
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Propuesta de vision
“Ser reconocidos, en el ambito nacional como lideres en la elaboracion de alimento
natural, balanceado, no procesado industrialmente, para nuestras mascotas, pequefios

miembros de nuestra familia, con el respaldo profesional de nuestros colaboradores”.

Evaluacion de la propuesta de la vision

A continuacidn, se muestra la evaluacion de la vision.

Tabla 83.- Evaluacion de la propuesta de vision

N° ELEMENTO PREGUNTA CUMPLIMIENTO
1 Cliente (Se definen los clientes? Si
2 Producto (Se define el producto? Si

(Se involucra el aspecto

3 Tecnologia L. Si
tecnolégico?
. ,El nivel de influencia es de .
4 Influencia ¢ .. Si
liderazgo, de reconocimiento?

5 Area de Influencia (Existe un drea de influencia? Si
L .. Se incluyen aspectos sociales, .

6 Imagen publica ¢ Y p Si

comunitarios y ambientales?

Nota: Elaboracién propia
8.1.2. Misién
(Cudl es nuestro negocio?
(Cudl es nuestro core business?
Al ser una nueva empresa, proponemos una mision, poniendo especial énfasis

en una imagen empresarial solida.

Componentes de la propuesta de la mision



Tabla 84.- Componentes de la propuesta de mision
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N° ELEMENTO BASE SUSTENTACION MISION PROPUESTA
1 Cliente Mas.cotas Amor de los hogares 2) Brmdamos alimento
caninas canino, no procesado, de
Disefiado en base ala  calidad. Disefiado en base a
Alimento canino  necesidad nutricional ~ la necesidad nutricional con
Productos / . . .
2 .. no procesado de  con insumos naturales  insumos naturales de origen
Servicios . . . .
calidad de origen animal y animal y vegetal.
vegetal
. Se busca inicialmente (1) y (3) Nuestro producto
3 Mercados Pera Lo . PP .
el 4mbito nacional estd dirigido al amplio
Know how de . segmento de hogares que
Valioso aporte en base
. los - aman a sus mascotas
4 Tecnologia S al conocimiento y :
nutricionistas . . caninas.
. experiencia profesional
caninos
. Logros en (9) Tenemos excelentes
5 Renta.bll.ldad y crecimiento y Incrémento fiel colaboradores
crecimiento o flujo de caja
rentabilidad
] ) L. (4) Que ostentan el know
6 Filosofia Etica Producto how de nutricionistas
7 Autoconcento Excelencia en la Colaboradores de cani.n0§ con experiencia en
p gestion primera linea el disefio de formulas
Crecimiento y nutricionales.
3 Imacen pablica Responsabilidad rentabilidad que ] »
genp social permita contribuir con ~ (7) Excelencia enla gestion
el desarrollo del pais
(5) Buscamos el
Grupo Experiencia en crecimiento y la rentabilidad
9 Colaboradores seleccionado de elaboracion de

colaboradores

alimentos

(8) Que respalden el
desarrollo del pafs.

Nota: Elaboracién propia.

Propuesta de mision

.Qué hacemos?

Ofrecemos alimento canino no procesado, de calidad. Disefiado en base a la
necesidad nutricional con insumos naturales de origen animal y vegetal.

Nuestro producto esté dirigido al amplio segmento de hogares que aman a

sus mascotas caninas. Tenemos excelentes colaboradores con el know how de

nutricionistas caninos con experiencia en el disefio de férmulas nutricionales.
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Buscamos la excelencia en la gestién, que redunde en el crecimiento y

rentabilidad que respalde el desarrollo del pais.

A quiénes servimos?

Nos dirigimos a los hogares peruanos que aman a sus mascotas caninas.

. Como lo hacemos?

A través de la excelencia en la gestion.

JPara qué lo hacemos?

Para lograr el crecimiento y la rentabilidad que ayuden al desarrollo del pais.

. Con quiénes contamos?
Contamos con un grupo seleccionado de colaboradores que cuentan con el
know how de nutricionistas caninos con experiencia en el disefio de férmulas

nutricionales.

Evaluacion de la propuesta de mision
A continuacion, se procede con la evaluacién de la misién para corroborar que

cumple con la estructura.



Tabla 85.- Evaluacion de la propuesta de mision

N° ELEMENTO PREGUNTA CUMPL(;MIENT
1 Cliente (Quiénes son los clientes? Si
2 Productos (Cudles son los productos? Si

(Cudl es el ambito
3 Mercado geografico de la Si
competencia?
4 Tecnologfa (Cudl es la persp?ctlva de Si
la tecnologia?
Super\;venm No
5 Preocupacion —————— (Busca la solidez -
por: Crecimiento financiera? Si
Rentabilidad Si
6 Filosoffa g,Pose§ creencias, yglores, Si
aspiraciones y ética?
7 Autoconcepto iCudl es su ventaja Si
competitiva?
. (Involucra aspectos
Preocupacién Imagen . . .
8 or- Gblica sociales, comunitarios y Si
por: P ambientales?
9 Colaboradores g,Represent.an un activo Si
valioso?

Nota: Elaboracién propia

8.1.3. Principios.

Valores

Liderazgo
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Por qué creemos firmemente, que la mejor manera de alcanzar el éxito es

beneficiar a nuestros clientes, a nuestros colaboradores y a nuestros accionistas,

trinomio que debe experimentar valor para proporcionarnos el liderazgo que en un

primer momento deseamos alcanzar y en un segundo momento, mantener.

Respeto a la persona

Consideramos que todo esfuerzo debe estar encaminado a lograr el bienestar

y desarrollo de la persona en sus diversos aspectos.
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Sensibilidad social
Consideramos valiosa y necesaria la sensibilidad a toda forma de existencia,
mads aun si dicha existencia, integra hoy de forma tan significativa, la esencia de la

familia peruana.

Integridad

Buscamos la coherencia sostenida del decir y el hacer.

Innovacién

Innovamos con la finalidad de marcar el paso en el rubro de la alimentacién
canina, teniendo claro que la excelencia es fruto de la mejora constante. Disefiamos
constantemente nuevas férmulas nutricionales caninas en respuesta a las nuevas

necesidades de nuestras queridas mascotas.

Pasion

Buscamos constantemente nuevas metas.

Servicio

Estamos al servicio de nuestro pafs.



Tabla 86.- Matriz de alineamiento de la vision, mision y principio

N° COMPONENTE VISION  MISION PRINCIPIO ALINEACION
1 Cliente X X Respeto Si
2 Producto X X Integridad Si
3 Mercados X Sens1b¥11dad Si

social

4 Tecnologia X X Innovacién Nit
Preoc  Supervivencia

5 uf(’/)ici Crecimiento Pasién Si
por: Rentabilidad

6 Nivel de influencia X Liderazgo Nit

7 Area de Influencia X Liderazgo Nit

8 Imagen publica X X Respeto Si

Crecimiento y . .

? rentabilidad X Servicio St

10 Filosofia

11 Autoconcepto Integridad Si

12 Colaboradores Respeto Si

Nota: Elaboracion propia

8.2. Formulacion de las Estrategias del Negocio
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Todo nuevo emprendimiento requiere no solo de objetivos sino también de

estrategias para alcanzarlos. Tomando en cuenta, que dichas estrategias deben estar alineadas

con la organizacidén en su conjunto, pues a partir de ellas se realizardn acciones que irdn

desprendiendo la verdadera esencia de la imagen de la empresa.

Para establecer las estrategias de Animal Lovers, se ha realizado el andlisis interno y

externo, con sus respectivas matrices para cuantificar el estado actual de ambos.

Tabla 87.- Factor interno (FD)

FORTALEZAS

Personal calificado
Calidad de producto
Capacidad de produccién

DEBILIDADES

Capacidad financiera

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 88.- Evaluacion del factor interno (FD)

N° Fortaleza Peso Ponderacion Puntaje
1 Personal calificado 0.20 3 0.60
2 Calidad de producto 0.40 3 1.20
Subtotal 1.80

N° Debilidad Peso Ponderacion | Puntaje
1 Capacidad financiera. 0.40 1 0.30
Subtotal 0.30
Total 2.10

Nota: Elaboracién propia.
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La evaluacion del factor interno muestra una fortaleza menor (2.10),

orientado a ofrecer un producto natural (no procesado industrialmente) y con

personal que cumple con la elaboracién de un producto relativamente sencillo, pero

a la vez rentable.

Tabla 89.- Factor externo (OA)

OPORTUNIDADES

e (Crecimiento del mercado en 8% anual
durante los dltimos cinco (5) afios

e Sensibilidad social creciente hacia los
canes.

e Tope de la penetracién de la comida
seca en el mercado.

AMENAZAS

Presencia de 25 marcas de comida seca
en el mercado.

Crecimiento del consumo de los
alimentos tipo BARF.

Nota: Elaboracion propia.



Tabla 90.- Evaluacion del factor externo (OA)
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N° Oportunidad Peso Ponderacion Puntaje
1 ?rs}mmm{lte modftrado durante los 02 4 0.8
ultimos cinco (5) afios.
5 Sensibilidad social creciente hacia los 02 4 0.8
canes.
3 Tope de la penetracién de la comida 0.4 3 12
seca en el mercado.
2.8
N° Amenaza Peso Ponderacion Puntaje
1 Presencia de 30 marcas de comida seca 01 5 0.2
en el mercado.
Crecimiento del consumo de Ilos
2 alimentos tipo BARF. 0.1 2 0.2
Subtotal 0.4
Total 3.2

Nota: Elaboracién propia.

Las variables definidas como oportunidad y amenazas han sido obtenidas en

base al andlisis externo PEST y la matriz de perfil competitivo que identifica

claramente el impacto de la competencia de Animal Lovers.

Se ha obtenido un puntaje de 3.20, lo que bajo un criterio de opinién de

expertos determina un escenario de una oportunidad mayor.

Tabla 91.- Posicion de Animal Lovers al analisis interno y externo

Amenaza Oportunidad
1 2 32 4
- 1
<
S
= Posicion
§ 2.1 a2
) Animal
Lovers
E 3
<
=
o 4

Nota: Elaboracion propia.
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La posicién de Animal Lovers a nivel interno y externo en conjunto,
expresan que existe potencial de desarrollo de Animal Lovers en el mercado, sin
embargo, la industria refleja una oportunidad en un mercado que se ha desarrollado
con comida seca. Animal Lovers debera trabajar en dos sentidos:

a.  Congquistar al nuevo usuario de comida para canes.
b.  Convencer al usuario de comida seca, que la propuesta de Animal Lovers es
superior.

De otro lado, la matriz FODA nos permite analizar, las fuerzas internas
(fortalezas y debilidades) y las fuerzas externas (oportunidades y amenazas). Con
este andlisis exploramos acciones que permitan definir estrategias para alcanzar
nuestros objetivos.

Las estrategias FO (Fortaleza-Oportunidad) tratan de utilizar las fortalezas
para aprovechar las oportunidades del entorno.

Las estrategias DO (Debilidad-Oportunidad) tratan de identificar las
debilidades, para luego convertirlas en fortalezas y de esta forma aprovechar las
oportunidades del entorno.

Las estrategias FA (Fortaleza-Amenaza) tratan de aprovechar las fortalezas
para defenderse de las amenazas del entorno.

Las estrategias DA (Debilidad-Amenaza) tratan de identificar las
debilidades, para luego convertirlas en fortalezas, para finalmente defenderse del

impacto de las amenazas del entorno.



160

Tabla 92.- Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
1. Personal calificado 1. Capacidad financiera
2. Calidad de producto
OPORTUNIDADES AMENAZAS

1. Crecimiento del mercado en 8% anual en | 1. Presencia de mas de 30 marcas de

promedio comida seca en el mercado
2. Humanizacién de los canes 2. Crecimiento del consumo de los
3. La venta se concentra en Lima alimentos tipo BARF

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 93.- Estrategia FO (1)

Fortalezas Oportunidades Estrategia FO
F (1-2) 0 (1-2) Estrategia F (1-2) O (1-2)
e Personal calificado. ® Crecimiento del mercado Comunicar al mercado los
e Calidad de en 8% en promedio. efectos del tipo de alimento,
producto. e Sensibilidad social bajo esta comparacion:

creciente hacia los canes. * Comida seca # salud
e Animal lovers = Salud

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 94.- Estrategia FO (2)

Fortalezas Oportunidades Estrategia FO
F (1-2) 0 (2-3) Estrategia F(1-2) O(2-3)
e Humanizacion de los canes. Comunicar al mercado de
¢ Calidad de e La oferta a nivel nacional se provincia:
producto. concentra en Lima.

Nutricién = Salud

Nota: Elaboracién propia.



Tabla 95.- Estrategia DO (1)
Debilidades
D (1)

Oportunidades

0 (1-2)

Estrategia DO
Estrategia D(1) O(1-2)

e (Crecimiento del

e Capacidad financiera.
mercado.

Los hogares de Lima con
canes consumen comida
seca en un 40%
aproximadamente.

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 96.- Estrategia DO (2)
Debilidades
D (1)

Oportunidades

O (1-2)

Estrategia DO
Estrategia D(1) O(1-2)

e Humanizacion de los

e Capacidad financiera.

Posicionar:
Comida seca se elabora en

canes. base a deshechos de origen
animal.
Nota: Elaboracioén propia.
Tabla 97.- Estrategia DO (3)
Debilidades Oportunidades Estrategia DO
D (1) 0 (2-3) Estrategia D(1) O(2-3)

. . . ® Baja penetracién en
Capacidad financiera. Ja p

Crecer apalancado en base a la
penetracion de mercado en

provincia. .
provincias.
Nota: Elaboracién propia.
Tabla 98.- Estrategia FA (1)
Fortalezas Amenaza Estrategia FA
F (1-3) A (2) Estrategia F (1-3) A (2)

e Presencia de 25
marcas de comida
seca en el mercado.

Personal calificado.
Calidad de producto.

Puntos de distribucion en ambos canales
(moderno y tradicional).

Comunicar al mercado la duracién:

e Animal Lovers dos meses.

e La comida seca un (1) afio.

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 99.- Estrategia FA

2

Fortalezas Amenaza Estrategia FA
F (4) A (1) Estrategia F (4) A (1)
Crecimient del Comunicar:
. Personal calificado. recumiento ¢ “BARFesun tipo de comida
° Calidad de producto consumo  de  los que exige a la digestion
P ’ alimentos tipo BARF. e
canina”.
Nota: Elaboracion propia.
Tabla 100.- Estrategia DA
Debilidad Amenaza Estrategia DA
D () A (1) Estrategia D (1) A (2)
* Pres.en(:la de 30 marcas de Produccién de Animal Lovers:
. comida seca en el mercado. . .
e Capacidad .. . Costos bajos de
. . Crecimiento del consumo e
financiera. . . produccién”.
de los alimentos tipo e  “Precios competitivos”
BARF. P '

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 101.- Cuadro resumen FODA. Estrategias y meta por area funcional

Estrategias

Area Funcional Meta

Comunicar al mercado limefio y de

provincias:

Posicionar:
Comida seca en base

¢ Comida Seca # Salud Marketing a deshechos de origen
® Animal lovers = Salud animal.
Variedad de .. Mantener los insumos
Logistica .
Proveedores en optimo estado
Emplear procesos P la calidad
Costos baios de ! .. reservar la calida
¢ Estandarizados Produccion de producto
produccién y P 3
distribucién Distribucién untos de venta en
canal tradicional y
canal moderno
Accesibilidad al Precios o i
. Comercializacion .o Lima
producto competitivos (inicialmente) y
provincias (después)
Evitar  quejas y
Cambio de producto ~ Manejo de reclamos  Logistica Inversa  reclamos en redes
sociales
Crecimiento en base a Crecimiento en
penetracion de base a penetracion Financiamiento
mercado de Lima de mercado de Finanzas respaldado en el
(crece aritmo de 8%  Lima (57 toneladas crecimiento

anual)

al afio)

Nota: Elaboracion propia.
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8.3. Determinacion de las Ventajas Competitivas Criticas.
. Como se define la diferenciacion?

Las estrategias de diferenciacion evitan la oferta de productos bésicos (Kotler &
Keller, 2006). Por ello, es aconsejable aprovechar la idea que los consumidores se puedan
formar para —a partir de aqui- diferenciar nuestros productos y servicios.

Un elemento clave en el producto: es la diferenciacién. En una misma clase de
producto, los productos guardan diferencias. Por ejemplo, los potajes a pesar de ser elaborados
de la misma forma suelen ser distintos de un restaurante a otro. La diferenciacion es, por ello,
una estrategia de marketing que resalta las caracteristicas del producto para que el consumidor
las perciba como unicas.

En general, la diferenciacién puede darse de varias formas como la innovacion, la
marca, la publicidad, el servicio, la distribucién, los procesos, el rol del participante y la
posibilidad de vincularse social o profesionalmente. En consecuencia, las diferencias surgen
en base a atributos que generan beneficios percibidos como valor. Con estas acciones se

espera tener una propuesta tnica en el mercado dificil de copiar.

Factores de diferenciacion

Es necesario establecer la(s) variable(s) de diferenciaciéon, asi como el
posicionamiento en los segmentos meta (Kotler & Armstrong, 2012). Por ello, se requiere
recopilar y analizar los factores de diferenciacion claves para la empresa.

Para Animal Lovers los elementos de diferenciacion identificados son:
. Confianza porque los insumos son naturales.
. Inocuo para la salud.
. Precios menores a los alimentos de comida seca.

° Fécil de adquirir incluso en veterinarias.
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. Salud y bienestar para las mascotas.

- Qué es una ventaja competitiva?
Ventajas que posee una empresa frente a otras empresas del mismo sector o mercado,

y que al compararlas se traduce en una posicion competitiva de mayor jerarquia en el sector.

. Cuantas diferencias deberan seleccionar para que una empresa base en ellas su ventaja

competitiva?

. Diferencia que se basa en un solo atributo. De forma tal que genere un tnico beneficio
que a su vez le permita a la empresa posicionarse como la empresa nimero uno, en ese
atributo. Los consumidores podran reconocer a la empresa por este inico beneficio, con
mayor razon, si el mercado estd plagado de competencia.

° Diferencia que se basa en varios atributos. Esto es valido, en un mercado fragmentado,
debido a que pueden surgir varios segmentos y en esta situacion, seria propicio ser

atractivo para mds de un segmento.

Para el caso especifico de Animal Lovers, se van trabajan varios elementos de
diferenciacion. Es decir, de las dos (2) ideas anteriormente nombradas optaremos por elegir
mds de un atributo, pues, aunque la industria esté fragmentada, también es cierto que las
grandes empresas hardn esfuerzos denodados por replicar nuestra propuesta de negocio. No
obstante, para las grandes corporaciones es mds redituable el mercado masivo de consumo
humano, con lo cual, ante un producto Animal Lovers, golpeariamos la rentabilidad de sus

productos en base a insumos de calidad inferior.
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. Qué diferencia ha seleccionado Animal Lovers para basar su ventaja competitiva?
Animal Lovers tiene como base de diferenciacion, sus insumos, proceso de

produccion, economia —mas por lo mismo- y una buena calidad de vida para su mascota. Por

ello, Animal Lovers desea posicionarse en la mente del consumidor como un producto de

nivel altamente superior a la comida industrial y/o comercial conocida como comida seca.

. Cuales son las diferencias que deben ser seleccionadas?
Cada diferencia es un atributo que genera beneficios, pero a la vez genera costos. Por

tanto, seleccionar una diferencia, implica:

. Importante, la diferencia significa un beneficio muy valioso.

. Distintiva, con respecto a los competidores.

. Superior, la diferencia es superior pues equivale a una mejor forma de obtener el mismo
beneficio.
. Comunicable, la diferencia es evidente para los compradores.

. Exclusiva, no empleada por la competencia.
. Costeable, los consumidores deben estar en capacidad de pagar la diferencia del

margen.

. Redituable, porque representa una rentabilidad significativa para la empresa.



Tabla 102.- Elementos de diferenciacion que generan ventajas competitivas

DIFERENCIACION VENTAJA COMPETITIVA
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iGeneran (Aportan al
N° Elemento Base Sustento Tipo ventajas S — 2
e posicionamiento?
Conf1a£12a para el Insumos Trazabilidad del o . .
1 duefio de la Distintiva Si St
naturales producto
mascota
Seguridad parael — Procesode o iigad del ‘ ) )
2 duefio de la produccién no Exclusiva Si St
h . producto
mascota industrializado
Saludy bienestar  SASFCCION e g de vida ‘ ) )
3 psicolégica Superior Si St
para la mascota . para la mascota
del duefio
Inversién en la Precios Precios de la
4  alimentacién de la .. . Costeable Si No
competitivos competencia
mascota
Compra
Accesibilidad Canal programada y
~ moderno y p P
5 para el duefio de canal compra de Importante Si St
la mascota .. ocasion para el
tradicional =
duefio

Nota: Elaboracién propia.

8.4. Diseiio de la estructura organizacional deseada
La estructura organizacional de Animal Lovers, estd basada en un disefio de tipo
funcional, aunque la realizacién de las tareas es en muchos casos de tipo matricial, pues las

personas tienen labores de apoyo a las otras areas, sobre todo en la parte operativa.

erente General
ecretaria ~|~ ontador

efe de Marketing (*) efe de Produccion ()
|
] £ Operario de Produccion

ommunity Manager Operador

[Repartidor

Figura 54. Organigrama Animal Lovers

.Elaboracién propia
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El grafico muestra la estructura del organigrama funcional de la empresa y de los
cargos que tienen dichos colaboradores.
Aquellos que tienen un asterisco (*) significa que seran incorporados posteriormente,

conforme se incrementen las operaciones.

8.5. Disefio de los Perfiles de Puestos Clave.
Los perfiles de los puestos se han establecido en base a las necesidades de
planificacion, supervision y control de las operaciones del negocio. Bajo este contexto, se

procederd a establecer las caracteristicas de cada puesto.

a. Gerente General

— Reporta directamente a Accionistas de la empresa.

— El sueldo aproximado es de S/ 2,800.

— Tiene colaboradores a su cargo.

Objetivos del puesto

- Supervisar y asesorar a todas las dreas de la empresa.

—  Orientar la administraciéon de los recursos humanos, de acuerdo con las politicas y
normas vigentes, a fin de establecer y fortalecer un ambiente laboral que promueva y
facilite una eficiencia y eficacia cada vez mayor, a todo nivel de la organizacion.

- Cumplir con la misién de la empresa y compartirla con sus colaboradores y hacerlos
participes de esta.

- Establecer las normas de desempefio. Por lo general, una administracién aspera o
indiferente tendrd un equipo que refleje su comportamiento. De forma similar, una
administracién cortes y sociable le inspira al colaborador que tiene contacto con el

cliente, a tratar a cada cliente de la misma forma.
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b. Secretaria.

- El sueldo aproximado es de S/ 1,400.

Objetivos del puesto

- Reportar y soportar en los procesos e indicadores al Gerente general

- Soportar en los procesos de produccién, compras y distribucion.

—  Verificar que se cumplan los procedimientos de seguridad bésicos en el local de forma
constante.

- Revisar la venta del dia anterior en unidades; con esta estadistica se proyectard la venta
del dia de los diferentes {tems podrd tener la informacién de stock de productos

necesarios para el dia.

Jefe de Marketing

e

El sueldo aproximado es de S/ 1,500.

Objetivos del puesto

Verificar la satisfaccion del cliente a través de la estrategia de mezcla de marketing.

Identificar necesidades no atendidas en el mercado.

— Fidelizar al cliente.

d. Jefe de Produccion.

—  El sueldo aproximado es de S/ 1,595.

Objetivos del puesto

—  Verificar que los insumos cumplan con los requisitos de calidad establecidos.
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- Supervisar y controlar que todos los procedimientos y procesos de elaboracion de los
alimentos cumplan segin el manual de produccion.

— Establecer y revisar el control de mermas, las ventas por canal de distribucion.

8.6. Remuneraciones, compensaciones e incentivos

Los trabajadores perciben una remuneracion por los servicios que brindan para la
empresa, derecho respaldado por la Ley Articulo 24 “El trabajador tiene derecho a una
remuneracion equitativa y suficiente, que procure, para €l y su familia, el bienestar material y
espiritual. Las remuneraciones minimas se regulan por el Estado con participacion de las
organizaciones representativas de los trabajadores y de los empleadores”.

Tienen derecho a percibir, por lo menos, la remuneracién minima vital referenciada
en el Decreto Supremo N° 022-2007-TR, que indica a 930.00 nuevos soles mensuales. Los
dias de descanso, feriados, también serdn remunerados. Por otro lado, el personal, después de
un afo de trabajo, recibird quince dias de vacaciones remunerada equivalente a la mitad de

una remuneracion mensual.

8.7. Politica de recursos humanos

La empresa contard con un personal idéneo para su correcto funcionamiento. Por
ello se realizard un proceso de reclutamiento y seleccién para conocer si las personas estin
capacitadas para el puesto vacante. Tomando como referencia la legislacion laboral, existen
dos tipos de contratos que respaldan al trabajador, uno es el contrato determinado, el cual fija
un plazo acordado de trabajo del empleado y debe ser llevado ante el Ministerio de Trabajo;
y el otro, es el contrato indefinido, en el cual los trabajadores pueden ser contratos por meses,
afos indefinidos y no es necesario llevarlo al Ministerio de Trabajo. Se decidi6 que todos los
empleados contardn con un contrato determinado y en base a su desenvolvimiento,

desempeiio, trabajo, compromiso y responsabilidad, renovaremos y extenderemos el contrato,
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caso contrario, procederemos a eliminar el vinculo laboral. Todos nuestros empleados pasaran
a formar parte de planilla como lo exige la ley, de manera que, contaran con todos los derechos

y beneficios sociales.

La empresa tendra la definicién de Microempresa, porque su constitucién abarcara
un ingreso que corresponde a esta definicién. Por esta razén, la empresa se encontrard dentro
del régimen laboral especial de la Microempresa, que se encarga de fomentar la formalizacion,

desarrollo y mejorar las condiciones laborales de los trabajadores.

El régimen laboral comprende: remuneracion, jornada de trabajo, horario de trabajo
y trabajo en sobre tiempo, descanso semanal, descanso vacacional, descanso por dias feriados,
despido injustificado, seguro social de salud (SIS) y régimen pensionario (en coordinacién y
aprobacion, siempre y cuando el trabajador desea aportar a la ONP). Las ventas anuales brutas

no deben sobrepasar los 150 UIT, segtn ley N° 28015.

Ley de Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequeiia Empresa.

Horario de trabajo

La jornada laboral, estipulada por ley, es de 8 horas efectivas sin refrigerio, dando
un total de 50 horas semanales. El trabajador también tiene derecho de descansar una vez a la
semana de acuerdo con lo indicado por la empresa.

Si el trabajador sobrepasa las horas de trabajo preestablecidas, deberd ser
remunerado por las horas extras. De sobrepasarse 2 horas se le pagard un 25% mas del pago
por hora promedio, las 3 horas siguientes se les pagard 35 %. Asi lo dispone La Constitucién

Politica vigente.
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Todo empleador sujeto este régimen laboral, debe poseer un registro permanente de
control de asistencia de sus trabajadores, para el correcto pago de sus remuneraciones. En este
registro se deben incluir datos como: Nombre o razén social del empleador, nombre y nimero
del documento, fecha, hora y minutos de ingreso y salida, minutos de permanencia fuera de
la jornada de trabajo. El registro no necesita de autorizacién o legalizacion notarial, pero se
puede realizar. No es necesario llevar un cuaderno con toda esta informacién, también se
puede realizar a través de tarjetas mecdnicas, entre otros. Segin ley el refrigerio de los
trabajadores no debe ser menor a 45 minutos, aun cuando se tenga el consentimiento del

empleado.

Conducta del colaborador
En Animal Lovers queremos brindar a nuestros colaboradores un ambiente de trabajo
agradable, que les permita trabajar con tranquilidad y cumplir con sus funciones de la mejor
manera. En tal sentido existe una politica de respeto mutuo entre colaboradores, el buen trato,
las buenas costumbres y los buenos modales son parte de ello y se aplican para todos los
niveles jerdrquicos en el restaurante.
Refrigerio
- El colaborador esta facultado a recibir un refrigerio diario.
- El mend de personal y los horarios de refrigerio de personal son de manejo exclusivo
de cada administracion.
Sanciones disciplinarias
- Con la finalidad de hacer de conocimiento del colaborador las sanciones por infringir
las reglas expuestas, referente a las obligaciones bdsicas, politicas en contra de la

discriminacién, hostigamiento sexual, normas de higiene, incumplimiento de
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procedimientos, tardanzas, inasistencias, indisciplina, entre otros, la Administracién
recomienda la siguiente modalidad de sanciones a escala.

—  Primera vez: Llamada de atencién verbal. Se registra en el legajo de personal.

- Segunda vez: Amonestacién por escrito.

- Tercera vez: Amonestacion por escrito y suspension de acuerdo con la gravedad de la
falta.

—  Cuarta vez: Despido de acuerdo con la ley.

Beneficios Sociales

- La empresa brindara a sus empleados de acuerdo con la ley, vacaciones y descansos
remunerados: quince dias pagados luego de un afio de trabajo.

- SIS: El aporte mensual por cada trabajador, el equivalente a S/ 83.00 nuevos soles.

—  Afiliacién al Sistema Nacional de Pensiones o Sistema Privado de Pensiones a eleccién

del trabajador.



9.1. La Inversion

CAPITULO IX

9.1.1 Inversion preoperativa

dividen en activos tangibles e intangibles.

continuacion.

Tabla 103.- Inversion preoperativa tangible
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PLANIFICACION FINANCIERA

Se detallaran los costos previos al inicio de las operaciones, los cuales se

Los activos tangibles se encuentran expresados en soles. Se detallan a

INVERSION FREOPERATIVA - TANGIBLE

Subtotal IGV Total
Maquinarias v Equipos 8 74,779 § 13460 & 88240
Muebles v enseres g 19347 § 3483 & 22,830
Muebles de Oficina 5 3286 § 1491 8 8778
Inversion - Gastos Preoperatives  § 31,000 § 5,580 & 36,380
Total Activo Tangible 8 133413 & 24014 & 157427

Nota: Elaboracién propia

Tabla 104.- Inversion preoperativa tangible — maquinarias y equipos

Area Tipo Concepto Cantidad  Importe  Subtotal IGV Total
Produccion ~ Maquinaria = Lavadero 2 § 8035 5 1611 3 290 8§ 1,901
Produccion ~ Maquinaria  Congeladora Ventus 560 Its 4 § 804 & 3218 8§ 379 8 3.797
Produccion  Maquinaria  Refrigeradora Whirpool 368 Its 2 § 1,800 5 3601 3 648 8 4,249
Produccion ~ Maquinaria  Mesa de acero 2 § 847 5 1605 § 305 8 2,000
Produccidn ~ Maquinaria  Cocina semi-industrial 1 § 1300 5 1300 S 270 8 1,770
Produccion  Maquinaria  Moledora de came 1 § 2550 & 2339 8§ 461 8 3,020
Produccion ~ Maquinaria  Trituradora de dlimentos 1 §/18,000 5 18000 S 3240 5 21240
Produccion ~ Maquinaria  Mezcladora de alimentos 1 § 3000 5 3000 S 340 8 3.340
Produccion ~ Maquinaria  Licuadora industrial 2 S 1144 5 2288 3§ 412 8 2,700
Produccion  Maquinaria ~ Empacadora al vacio 3 § 3220 % 9661 & 1739 5 11400
Produccién  Maquinaria 1000 bolsas nvlon 70 micras 13x13 (anc * lar) 2 § 202 3 383 3§ 105 3 690
Produccion ~ Maquinaria  Balanza Henlel 2 § 3220 8 6440 & 1159 3§ 1599
Produccion ~ Maquinaria  Ollas 6 5 LU 393 8 107 5 100
Produccion  Maquinaria  Utensilios de cocina 4 § 330 & 133 S8 244 8 1,600
Produccion  Maquinaria  Tache de basura 85 1t. 12 8 72 8 363 8 135 3 1,019
Produccion  Maquinaria  Otros 1 §17810 & 17810 & 3206 5 21016

Total & 74779 & 13460 5 88240

Nota: Elaboracién propia



Tabla 105.- Inversion preoperativa tangible — muebles y enseres
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Area Tipo Concepto Cantidad  Importe  Subtotal IGV Total
Produccion Musbles v enseres  Botas industriales para agua 36 18 8 638 & 113 & 152
Produccion Muebles v enseres  Mandiles protectores 36 11 8 EE) B 69 & 430
Produccion Muebles v enseres  Javas 48 13 8/ 610 8/ 110 8/ 120
Produccion Muebles v enseres Masearillas X 100 unidades 48 12 S L1 B 160 & 1051
Produccion Muebles v enseres  Caja de guantes X 100 pares 48 19 5 95 & 161 & 1056
Produccion Muebles v enseres  Caja de gorros X 100 48 8 S 407 & EER 480
Produccion Muebles v enseres  Uniforme de trabajo 48 il 8 2441 & 439 § 2880
Produccion Muebles v enseres  Extintores 12 39 8 1§ 128 & 339
Vestuario Musbles v enseres Espejo 12 83 8 1017 & 183 & 1200
Vestuario Muebles v enseres Dispensador antibacterial 43 30 8 1424 & 236 & 1,680
Vestuario Muebles v enseres  Dispensador de Jabon espuma 48 43 8 2054 & 38 2424
Vestuario Muebles v enseres Dispensador de papel higidnico 12 a7 8 1160 & 211 & 1380
Vestuario Muebles v enseres  Estanteria metalica 24 110 5 2644 & 476 & 3120
Vestuario Muebles v enzeres (Gabinete para vestuario 24 169 5 4066 & 732 & 4798
Total & 19347 & 3483 & 22830
Nota: Elaboracién propia
Tabla 106.- Inversion preoperativa tangible — muebles de oficina
Atrea Tipo Concepto Cantidad  Imporie  Subfotal IGV Total
Administrativa  Muebles de oficina  Escritorio de melamina 1 5 33% & 33¢ W 61 & 400
Administrativa  Muebles de oficing  Silla giratoria 1 8 308 & 508 & 92 & 600
Administrativa  Muebles de oficina  Estante-archivador 1 3169 & 169 & 51 W 200
Administrativa Muebles de oficina Laptop 1 513525 & 1525 & 275§ 1.800
Administrativa  Muebles de oficina  Caja fuerte 1 s 508 & 508 92 W 600
Administrativa  Muebles de oficina  Escritorio de melamina 2 3 219 & 439 & FE- 518
Administrativa  MMuebles de oficina  Sillas 2 8 23 ¥ 08 & o1 W 600
Administrativa  Muebles de oficina  Estante-archivador 2 3169 & 33¢ & 61 & 400
Administrativa MMuebles de oficina  Computadora persenal 2 5 1695 & 3390 & 610 5 4000
Administrativa  MMuebles de oficina  Mesa para impresora 1 s 110 5 110 & 0 % 130
Administrativa Muebles de oficina  Impresora 1 S 44§ 424 ¥ % W 500
Administrativa  Muebles de oficina  Reloj de pared 1 & 25§ 23 § i ¥ 30
Total & 8286 & 1401 & 9773
Nota: Elaboracién propia
Tabla 107.- Inversion preoperativa - gastos
Area Entidad Concepto Cantidad  Importe  Subtotal IGV Total
Empresa en General Persona Natural — Alguiler del local 2 & 2500 & 5000 & o0 & 3,900
Empresa en General Varios Acondicionamiento del local 2 §/12,000 8 24000 & 45320 & 28320
Empresa en General SEDAPAT Agua 2 8 250§ 00 & 90 & 390
Empresa en General EDELNOE. Luz 2 & 570 % L1140 & 205 8§ 1345
Empresa en General Telefonica Trio (telefono, cable e internet) 2 5 180 & 360 & 65 & 425
Total & 31000 & 53580 & 36580

Nota: Elaboracion propia

Los activos intangibles, que se encuentran en soles y sin IGV, son indicados a

continuacion.



Tabla 108.- Inversion preoperativa intangible

INVERSION PREOPERATIVA - INTANGIBLE

Subtotal GV Total
Constitucién de Empresa § 13300 § 2304 & 15,694
Licencias v permisos i 10,800 5 1944 & 12,744
Otros 5 21360 § 3845 8 23205
Total Activo Intangible S/ 45460 & 8183 & 33643

Nota: Elaboracién propia

Tabla 109.- Inversion preoperativa intangible — constitucién de empresa
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Area Entidad Concepto Cantidad  Importe  Subtotal IGV Total
Empresa en General ECP Apertura de cuenta corriente 1
Empresa en General CEPEFODES Elaboracion de minuta
Empresa en General CEPEFODES Elevacion de escritura a registros publicos
Empresa en General CEPEFODES Inscripcion de RUC 1 8 1,500 & 13500 S 270§ 1,770
Empresa en General CEPEFODES Autorizacion de planilla de pago
Empresa en General CEPEFODES Derecho de inscripeion en notaria
Empresa en General Disefiador grafico  Elaboracion de logotipo 4 8 930 § 3800 S 684 S 4484
Empresa en General INDECOPI Marcas, Nombre v Lema Comercial 10 8/ 800 S/ 3000 S 1440 S 9.440

Total & 13300 & 2394 & 15694
Nota: Elaboracién propia
Tabla 110.- Inversion preoperativa intangible — licencias y permisos

Area Entidad Coneepto Cantidad  Importe  Subtotal 1GV Total
Empresa en General Municipalidad de Surquille Derecho de revision de bomberos 1 5 300 S 300 S 4 8 334
Empresa en General Municipalidad de Surquille Derecho de licencia 1 5/ 2000 & 2000 S 360 S 2,360
Empresa en General Municipalidad de Surquille Licencia de funcionamiento 1 8/ 2500 8 23500 3 450 8 2,950
Empresa en General Municipalidad de Surquille Carne de sanidad 1 S 200 3§ 200 S 6 8 236
Empresa en General INDECI Certificade d Defensa Civil 1 8 300 8§ 500 S % S 590
Empresa en General . Certificado de Seguridad de Defensa Civil 1 8 300 8 300 S 4 8 354
Empresa en General DIGESA Begistro sanitario 1 8 500 3 500 S %0 8 390
Empresa en General DIGESA Validacion Técnica Oficial del Plan HACCP. 1 § 4300 § 4300 § 810 8§ i3
Total & 10800 & 1944 § 12744

Nota: Elaboracién propia
Tabla 111.- Inversion preoperativa — Otros (RRHH - Software — Marketing — Contabilidad)

Area Entidad Concepto Cantidad  Importe  Subtotal GV Total
Contabilidad Motaria Becerra Sosaya  Legalizacion de libros contables 1 3 400 8 400 3 72 8 472
Contabilidad Imprenta Talonario de facturas y boletas 1 3 360 8 360 8§ 101 5 661
Recurzos Humanos El Comercio Publicacion de anuncio (fin de semana) 3 31800 8 5400 8 972 8 6,372
Marksting Staff Digital Pigina web 1 3/ 3000 & 35000 S 200 S 3,900
Marksting Redes Sociales Publicidad 1 3/ 3000 & 35000 S 200 S 3,900
Software Microzoft Office Software de oficina 2 5 2500 8 5000 S 900 & 3,900

Total 5/ 21360 S 3845 & 25205

Nota: Elaboracién propia

La inversion total sin IGV en activos (tangibles e intangibles) es de S/ 184,634

(incluye el capital de trabajo). El financiamiento responde a un 100% de capital

propio por consiguiente carece de financiamiento.
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9.1.2. Inversion en capital de trabajo

El capital de trabajo corresponde a los recursos a corto plazo que necesitara
la empresa para operar. Para la obtencién del monto se aplicard el método del
maximo déficit acumulado.

El método del maximo déficit acumulado se calcula mes a mes durante el
primer afio de realizado el proyecto. Para cada mes se calcula la diferencia entre
ingresos y egresos. El resultado de cada mes es llevado al resultado del mes siguiente,
hasta completar el afio, obteniendo el cdlculo del déficit acumulado, anual.

Luego de efectuar los cdlculos indicados se determina la necesidad de contar

con S/ 5,761 para emplearlo como capital de trabajo.

Tabla 112.- Inversion en Capital de trabajo

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes § Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Producto: Pollo 8/ 9688 5 10464 S/ 11301 8/ 12205 &/ 13303 S/ 14766 S/ 16391 S/ 18,194 §/ 20377 S/ 22822 §/ 23,789 S/ 29142
Producto: Pescado 8/ 8043 8 8680 8/ 9384 8/ 10,134 8 11046 S/ 12261 S/ 13610 S/ 15107 & 16920 S/ 18951 §/ 21414 S/ 24198
Producto: Res 8/ 7076 & 7642 8/ 8233 & 8014 &/ 0716 5/ 10785 &/ 11971 8/ 13288 &/ 1488 S/ 16668 S/ 13.835 S/ 21283
INGRESO TOTAL 8/ 24809 § 26794 S/ 28937 8 31232 8/ 34063 5/ 37812 8/ 41972 5/ 46389 §/ 32179 S/ 38441 S/ 66038 S/ 74623
Costo de materia prima S/ 12405 8 13397 S/ 14460 8/ 15626 S/ 17033 S/ 18906 S/ 20986 S/ 23294 § 26000 S/ 29220 § 33019 S/ 37311
Costo de mano de obra directa 8/ 314 8 3144 8 31408 3148 3144 5 408 3148 3144 8 3144 8 14 8 3144 8 514
Costo indirecto de fabricacion 8/ 4673 8 4832 8/ 5003 & 5186 & 35406 5/ 560 8 6013 8/ 6365 8 6780 S/ 7261 & 7831 & 8473
COSTO DE VENTA -8/ 20222 -8/ 21373 -8/ 22613 -8/ 23936 -8/ 23383 -8/ 27744 -8/ 30143 -5/ 32803 -8/ 36,022 -8/ 39623 -§/ 43994 -5/ 48929
UTILIDAD BRUTA S/ 4387 8 3421 §/ 6322 8§/ 7296 5/ 8482 5/ 10068 S/ 11829 5/ 13785 §/ 16157 S/ 18813 & 22044 5/ 25604
(Gasto - Administracion 8/ 5654 8/ 3654 8/ 5634 8 5654 8/ 3654 S/ 5634 8 5634 8 563 8 363 S/ 565 8 3654 8 56
Gasto - Marketing 8/ 4817 8 4817 8/ 4817 8 4817 8/ 4817 5/ 4817 8 4817 5/ 4817 & 43817 & 4817 § 4817 S 43817
Gasto - Venta 8/ 1671 8 1671 &/ 1671 & 1671 8 1671 8 1671 & 1671 8 1671 & 1671 S 1671 § 1671 8 1671
GASTOS -8 12,042 -8/ 12142 -8/ 12142 -8 12142 -8/ 12142 8/ 12,142 -8 12142 -5/ 12142 -8 12142 -8 12,142 -8/ 12142 80 12142
UTILIDAD OPERATIVA -8/ 7333 -8/ 6721 -8/ 5820 -8/ 4846 -8/ 3660 -8/ 2074 -§ 313 8/ 1643 8 4015 8 6673 S/ 9902 §/ 13332
GASTOS FINANCIEROS
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS -8/ 7335 -8/ 6721 -8/ 5820 -8/ 4846 -8/ 3660 -5/ 20M -§ 313 S/ 1643 8/ 4015 5/ 6673 S/ 0902 S/ 133532
IMPUESTO ALA RENTA -5/ 48466 -8/1,184.39 -5/1.968.36 -82.921.03 -8/3.997.90
INGRESO MENOS EGRESO -8/ 7335 -8/ 6711 -8/ 5820 -8/ 4846 8/ 3660 8/ 20 -§ 313 8/ 1158 &/ 2830 8/ 4705 &/ 6081 S/ 053
SALDO ACUMULADO -8/ 7335 -8/ 14276 -8/ 20,096 -5/ 24942 -8/ 28602 -8/ 30,676 -S/ 30990 -5/ 29.831 -8/ 27001 -8/ 22296 -§/ 15316 -8/ 3761
CAPITAL DE TRABAJO 8/ 5761

Nota: Elaboracién propia
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9.1.3 Costo del proyecto.
El costo del proyecto es de S/ 184,634. Esta inversion se divide en 25% de

activo fijo intangible, 72% de activo tangible y 3% de capital de trabajo.

Tabla 113.- Costo del proyecto

INVERSION PREOPERATIVA - INTANGIELE

Constitucidn de Empresa S/ 13,300

Licencias y permisos /10,800

Otros (RRHH- Software - Marketing - Contabilidad) S/ 21.360

Total Activo Intangible S/ 45,460 25%

%]

INVERSION PREOPERATIVA - TANGIBLE

Maquinarias v Equipos S/ 74,779

Muebles v enseres S/19.347

Muebles de Oficina S/ B.286

Inversion - Gastos Preoperativos S/ 31,000

Total Active Tangible 5/133.413 2%
INVERSION - CAPITAL DE TRAEATO

Capital de trabajo 8 5,761 & 5761 3%

INVERSION TOTAL 5/ 184,634 100%

Nota: Elaboracién propia

9.1.4 Inversiones futuras
Para las inversiones futuras a partir del 2023, la empresa evaluard el
incremento del equipamiento, ya que hasta el afio indicado (afio 5) la capacidad

instalada puede atender la demanda proyectada.

9.2. Financiamiento
La empresa considera un financiamiento del 0% del costo del proyecto y un 100% de
aporte de los socios.
9.2.1 Endeudamiento y condiciones
La empresa no financiara préstamo alguno. Sin embargo, en el supuesto caso
de financiamiento, la tasa seleccionada corresponderia a INTERBANK con un
19.12% TEA para nuevas empresas.
Se utilizaran garantias hipotecarias, las que recaerdn sobre el inmueble en

que se realice la operacion productiva, ya que es propiedad de uno de los socios
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accionistas, el cual ha cedido como garantia dicha propiedad valorizada en US$

60,000.

Tabla 114.- Estructura de financiamiento

100% 100% 0%
Total Aporte Préstamo
Activo Intangible 8 45460 8 43460 0
Activo Tangible § 135413 & 133413 0
Capital de Trabajo 8 5,761 8 5,761 0
Total 8 184634 5/ 184,634 0

Nota: Elaboracién propia.

9.2.2 Capital y costo de oportunidad
El capital serd aportado por los tres socios, por el monto de S/ 184,634

donde cada uno contribuird con un tercio que corresponde a S/ 61,545.

Tabla 115.- Capital

Aporte por Socios

Aportantes Aportes
Socio 1 S 61,545
Socio 2 8 61,543
Socio 3 8 61,543

Total 8 184634

Nota: Elaboracion propia

El costo de oportunidad del inversionista (Ke) equivale a la tasa minima de
rendimiento para un proyecto de inversion.

Para calcular el costo de oportunidad se utilizardn variables relacionadas al
mercado estadounidense. De igual forma, se utilizard el método del Capital Asset
Pricing Model (CAPM). Este método se basa en la teoria del portafolio que involucra
en el riesgo de una inversion, la existencia de una relacion entre el riesgo y el retorno.

Se considera el supuesto de que la unica fuente de riesgo que afecta la
rentabilidad de las inversiones es el riesgo del mercado, por lo que se toma en cuenta
el factor beta, que relaciona el riesgo del proyecto con el riesgo del mercado, donde

este corresponde a las acciones de la industria americana de procesamiento de
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alimentos con un 0.61 (Damodaran). Este valor indica la sensibilidad del sector a las
variaciones del mercado, logrando ser una industria estable donde la demanda no se
vera afectada significativamente. La industria presenta una volatilidad mediana, que
garantiza la inversion que se realice en ella.

El indice obtenido del mercado americano cuenta con las bolsas de valores
de mayor envergadura a nivel internacional (Nasdaq, Euronext), ubicadas en el estado
de Nueva York, donde cotizan las principales empresas y organizaciones de todo el
mundo, siendo esta una buena razén para obtener los indicadores del mercado
americano, que estan dados por su volatilidad y variabilidad. Para el cdlculo del Ke

en Perd, se cuenta con la siguiente relacion de indicadores.

Tabla 116.- Variables estadisticas

Variables Estadisticas Valor
Beta no apalancade del ssctor™ 0.61
Rendimiento de mercado de valores 1.51%
Tasa libre de riesgo (10 afios) ™ 1.78%
Inflacién USA 2018 1.76%
Riesgo Pais Peri ™ 1.67%
Prima de riesgo adicional del inversionista 6.00%
Inflacién Peri 2019 ** 2.10%
Inflacion Perd anualizada (alimentos) '* 3.63%

Nota: Elaboracion propia

@ Betas totales por sector (para calcular los costos de capital de la empresa privada).
Procesamiento de alimentos. Beta no apalancado. EE. UU. (2019; enero). Aswath
Damodaran. Recuperado de

http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home Page/datafile/totalbeta.html

© Curva de tasas de rendimiento diarias del tesoro. Departamento del tesoro de Estados
Unidos. Web site del gobierno de los Estados Unidos. (2019; 29 de noviembre) -
Recuperado de

https://www.treasury.gov/resource-center/data-chart-center/interest-
rates/pages/TextView.aspx ?data=yieldYear&year=2019




@ Inflacién de Estados Unidos. Indice de precios al consumo (IPC). Tasas Globales.
(2019; 30 de noviembre). Triami Media BV

Utrecht, Nederland. Recuperado de
https://es.global-rates.com/estadisticas-economicas/inflacion/indice-de-precios-al-
consumo/ipc/estados-unidos.aspx

©® Proyeccién de inflacién 2019-2020. Reporte de Inflacién. Inflacién en alimentos
2010-18. Banco Central de Reserva del Peru

(2019; Septiembre). Recuperado de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Reporte-Inflacion/2019/setiembre/reporte-

de-inflacion-setiembre-2019-presentacion.pdf

© Spreads predeterminados del pafs y primas de riesgo. Riesgo pais (2019; enero).
Aswath Damodaran. Recuperado de

http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html

® Valor econémico agregado por sector (USA). Procesamiento de alimentos. Costo de
equidad (2019; 30 de noviembre) - Recuperado de
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home Page/

datafile/EVA.htm

Tabla 117.- Estructura de costo del proyecto

DIC Monto  Porcentaje
Deuda o 0%
Capital S/ 184,634 100%

Total S/184,634  100%
Nota: Elaboracion propia.

Tabla 118.- Estructura de financiamiento y tasa de impuesto a la renta

Estructura de Financiamiento
Deuda (D)  Capital (C) Total

o 100 100%%

o § 184634 & 184634
Total 100%
Impuesto a la renta 20.5%

Nota: Elaboracion propia.

180
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Tabla 119.- Costo de capital

Beta del Proyecto Costo de Capital Pern Nominal
Bupuinan = 061 [ #fusa= [ 53w |
Deuda = 0 )
Capital propio = 140,527

Riesgo Pais Peri=|  1.67%
Prima de riespo del inversionista=| 4.00%

- - fPERU)=| 3.63%
g apaleneada = B desapatancada T {1+ (1 —29.50) + (m FUSA)=| 176%

Impussto = 29.350%

K, = (eok USAnominal + gy, + Prima negocio nuevo) »

K= (5.3% 4 L67% +6% ) * (o)
e = (2,37 .67% %) 176%
B del proyvecto = 0.61
Rm = 7.51%
Rf= 1.78%

[k¥usa=rf+ f (Rm—Rf)]|

[ KYUsA=1.78%+ 061 (7.51% — 1.78%) |

Klusa= 530
Nota: Elaboracién propia.
9.2.3 Costo de capital promedio ponderado
Debido a que toda la inversion serd realizada con capital propio, no se
aplicard el costo promedio ponderado de capital. En tal sentido, el flujo de caja

econdmico serd descontado con el costo de oportunidad del inversionista (Ke).

9.3. Presupuesto Base

9.3.1 Presupuesto de venta
A continuacion, se presenta el presupuesto de ventas y de ingresos para

cada afio del horizonte.
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Tabla 120.- Presupuesto mensual de venta — Aiio 2019

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Unidades: Pollo (30%) 981 1,060 1144 1236 1,347 1,493 1,660 1,843 2064 231 2612 2931
Unidades: Pescado (30%) 638 743 302 866 044 1,048 1,163 1201 1446 1,620 1.830 2,068
Unidades: Carne (20%) 438 493 333 in 629 699 176 861 064 1,080 1220 1379
Total Unidades 2127 2207 2481 2,680 291 34 3,599 3,905 4474 5,011 5,662 6398
n i 33 % 97 108 120 133 149 167 189 213
Valor Venta 1 kg.: Polle 8 987 5 987 5 987 § 987 § 987 § 987 5 987 § 987 § 987 & 987 5 987 § 9.87

Valor Venta 1 kg.: Pescado 8 1L70 8 1170 3 11.70 & 1170 & 1170 & 1L.70 8§ 11.70 & 1170 & 1170 8 1170 3 11.70 & 11.70
Walor Venta 1 kg Res 8 134 § 1544 % 154 § 1544 § 134 § 1344 § 1344 § 134 § 1344 8 1344 % 1344 § 3.4
Valor Venta Total Polle 8 0688 & 10464 § 11301 § 12205 & 13303 & 14766 8, 16391 & 13.194 § 20377 & 22822 & 25789 & 29142
Valor Venta Total Pescado 8 8045 8 8689 S 0384 § 10134 S 11,046 S 12261 8 13610 & 15107 § 16920 & 18951 &/ 21414 & 241%
Valor Venta Total Res 8§ 7076 & 7642 § 8253 § §914 § 9716 § 10,785 8, 11971 & 13288 § 14882 & 16668 S/ 18835 § 21283
Valor de Venta Total S/ 24800 & 26794 & 28037 & 31252 8 34065 & 37812 & 41972 & 46589 § 52179 &/ 58441 & 66038 S/ 74623
Nota: Elaboracién propia.
Tabla 121.- Presupuesto anual de ventas 2019-2023
Ai02019  Ai0o2020  Adio 2021 Ai02022  Aiio 2023
Unidades: Pollo (30%) 20,703 24.846 29318 33,423 37,089
Unidades: Pescado (30%) 14,509 17,411 20,543 23422 25,998
Unidades: Res (20%) 9,673 11,608 13,697 15,614 17,332
Total Unidades 44,337 33,863 63,360 72,439 80,429
Valorde Ventapor L kg:Polle & 987 & 1037 § 1089 & 1143 & 1200
Valor de Venta por 1 kg Pescado & 1170 & 1229 § 1200 & 1334 & 1422
Valorde Ventapor lke:Res & 1544 § 1621 § 1702 & 1787 & 1876
Valor de Venta: Pollo S 204441 §/ 257395 § 319160 & 382,033 & 443262
Valor de Venta: Pescado S 169,760 §/ 213,898 & 265019 § 317228 & 369,729
Valor de Venta: Res § 149311 § 188132 §& 233,096 § 279016 § 325,193
Valor de Venta Total S/ 523512 S/ 639625 & 817276 S/ 978279 & 1140184
Nota: Elaboracion propia.
9.3.2 Presupuesto de costo de produccion
Se hallard el costo unitario de produccion. Se consideraré para tal efecto, la
materia prima, mano de obra directa y los costos indirectos de fabricacion.
Tabla 122.- Presupuesto mensual de costos de producciéon — Ao 2019
CIF Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes 3 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes9 Mesl0  Mesll  Me12
Alquiler éellocal ¥ 200 § 200 § 200 ¥ 200 § 200 § 2000 § 2000 § 200 ¥ 2000 ¥ 2000 § 200 ¥ 2000
Gas ¥ W00y Wy 3 Y 3y My 356 S @YW Y MY M9y 48y 43
Luz W6y Wy WY MWy ¥y 2R S MWy My MY MY 6y M
Ama ¥ 1600y 16008 1600Y 1600y 160§ 160§ 160 % 160§ 160 Y 160§ 160 ¥ 160
Bolsa de empaque Yooy WY WY @4y 108 Y LS 240 0§ 3y L3 Y I8 Y 9B Y 20
BokaBilminads Abm I%l5cm § 638 Y &% 8 MY MY §6 Y 9§ 1080 § 1198 Y 132 Y L3 Y L6 § 1920
Sticker Y95y 40y MY S8y MY 68 S ™Y WY Wy L0 Y LRy 1%
Otros Y W00y WS WY WY Wy S W S MY WY WY WY W
Costo Total - CIF Y 463 8 4©1 § 3003 § 508 § 5406 § 5634 § 603 S 6365 § 673 § 726 § 1831 § 841
Costo total d producci S 2010 § 237 § 065 Y 189% § 2538 § 74 § 3008 § M3 Y 3602 § 965 § 4399 § 4890
Costo uritario ds produceié 031 930 911 304 876 3% T R - U ¥ A T

Nota: Elaboracién propia.
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Tabla 123.- Presupuesto anual de costos de produccién 2019-2023

2019 2020 2021 2022 2023

Materia Prima
Costo de Mvateria Prima: Pollo 8 102220 & 128,798 & 139380 & 191,018 §& 222431
Costo de Materia Prima: Pescado 5 84830 & 106949 & 132510 5 138614 § 184363
Costo de Materia Prima: Res 8/ 74636 & 94066 S5 116548 5 139508 & 162,397
Costo Total - Materia Prima 8/ 261,736 §& 320813 & 408,638 &/ 480,130 §& 370002

Mano de Obra Directa

Jefe de produccion 8 19137 & 19320 & 19910 & 20308 & 20714
Operario de produccion 8 18390 & 189862 & 19341 ¥ 19728 & 20,123
Ayudante de produccion 1 8 16930 & 17280 & 17435
Ayudante de produccion 2 3 16.930
Ayudante de produccion 3
Avudante a tiempo parcial 5 3473 3 3644 § 3817

Costo Total - Mano de ObraDirecta & 37,727 & 46957 & 36201 § 65;9?0 8 84239

CIF
Alquiler del local 5 24000 § 24000 & 25200 & 25200 & 26460
Gas 8 4381 § 5608 & 7180 & 9193 & 11,770
Luz 8 2897 % 2855 & 3014 & 3074 & 3,136
Agua 8 1920 & 3103 & 5013 & 81001 & 13091
Bolsa de empaque 8 1548 § 15711 & 18853 & 22246 & 25361
Bolsa Bilaminada Alum 12%15em 8 13466 § 13466 & 16156 & 10068 & 21,738
Sticker 8 8977 8 8877 & 10773 & 12712 & 1449
Otros § 2400 8 2400 & 2400 8 2448 § 2448
Costo Total - CIE 8 73327 § 76220 & 88393 § 102043 & 118494

Costo total de produccion 5/ 375011 & 452980 & 333432 & 657152 & 772823

Costo unitario de produccion 831 841 871 o 961

Nota: Elaboracién propia.

9.3.3 Presupuesto de compras

Se detallan las compras de materia prima directa e indirecta.

Tabla 124.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (pollo) — Afio 2019

Mes]l  Mes2  Mes3  Mesd  Mes5  Mes6  Mes7  Mes8  Mes®  Mesl0 Mesll Mes12

Pollocon zrasa s anls arls ss[s ss[s e8[s B[S WIS sw[s 0[S 100[8 LITE[S 138 [8 9317
Poll sin grasa v oswls ess eis wls sy w7(s os[s Lig[s 13[8 1T[§ L367[S L[S 143

Huevo v (s Wiy oy @y W[y sy ey ey Te[y |y m|g LoT[8 7764

Higado de poll s e[y [y sy e[y e[y s7[s 0[s L00[s LIB[S 104[s L8 [S 1653 (3 113

Aoz integrdl s [s e8[s e[S 0[S ss[s s7[s 0[S Lios[s 18]S 1387[S 1367[8 LT[8 143

Camote s ®|y ws|s s s 13[s 10|y ]S mi]y ws|s Bi[s wi]s w5 20m

Brocol I B I A O S B P B EC A EEEE wls el

Betamgz v omly suls sels anfs ey wels sy (s ew[s e[y s Wy el

Verduras vaias s wly w|y |y |y (s |y a5y i)y 6|y R[S 638 HER

Sal s 2y a8 2]y 2s  3[s 3|y 3|s 4]y 4|8 5|8 5[s 6[s__ 4

Aceie de oliva A B R R P ) I P B R ERT E Lisi[s 8o
Complementos S wi[s Le0]8 L] 1268 347[8 1405] 8 ise0] 8 18] 2s|8 311[8 26028 2051 [8/ 20705
“s T B B R0 B FE EE S R ER S B EE EE S B

Nota: Elaboracién propia
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Tabla 125.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (pescado) — Afio 2019

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 Mes1l  Mes2 Total

Pescado (cemeblenca) | & 6198 ses|s [y |y sely sl werly wels nls wssls 1S 18] s 1305
Pescado(cemeosowrs) | & 6198 668 |8 12[s moly s0ls e[S wwr|y wels n[s we|s 167 1861 s 13,058
Amozintegeal v ee|y ew|y m|y w|y so|y |y |y LRy ey 48]y L6y 18]S 130%
Camote y om|y wly w|y mly w|y w|y w|y |y wly |y sy s 2w
Espinaca § W[y 31|y 1|8 3|y N[y |8 0|y 665|838 80|Y 915| & 10§ 125
Betamaza v owgly w|s |y Wy |y s M|y Wy [y 6|y My e0[s 4%
Verduras varias y mly wly w|y wly wm|y W[y w|y |y w|y w5y 4wy 7]y 6y
Sal v 1y 1y 2y 2y 2y 2y 2y 3|y 3]y 3|y 4]y ]y »

Aceite de oliva S 0|8 WS 6|8 638 135|8 $8|8 9318 L0338 L] S 1298 1464] & 1633 ]S/ 11608
Aceite de girzsal v ey nly mly wly oy w|y wly w|y Wy m|y mly w|y 140
Complementos v |y Wy |y sl |y 1|y g3y 1]y 146y Len| s 18]y 20688 1430
“sr 10 |8 4340|8460 |8 5067] 8 323 |8 6131| S/ 6805 ]S 735|8 8460 S/ 0475 &/ 10707 & 12,009 | §/ 84880

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 126.- Presupuesto mensual de compras de materia prima (carne) — Afio 2019

Mes 1 Mes2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9  Mesld Mesll

Mzlya s 038 10008 L3 [s 12038 1308 14678 162980 1808 ]S 2005 |8 22688 2562[ 8/ 2805 | 8/ 20303
Came (80%) S SB3|s/ 4§ WS 67|S T05]8 T[S 89S 06| LO080|S 1209] 8 1367]S 13448 1083
Grasa (20%) 9|y w|y s 5|8 158 W]y 15]s I|s 183|865 M[s 6| 19%
Higado deres v oy ey Wy |y ey W[y 15|y m|y 03]y a6y m|y 6|8 L%
Cotazon de res S 7|8 3965 8|S 2|s SM|s 9|8 60|S 6w|s 71|85 96[S L3]S 173
Pulmén de res S B8|8/ WS 160|S IB|S 19]8/ 20§ 23S 8|S W0|S 4[5 366]S 44|S 200
Aoz integral s ms|s wiy (s ue|s am|y 49y 45]9 Sl6|s |y e8] T[S 878 s

Camote S ®w|s w|sy W|s I5|s 168 W|s 15| IR|s 183]s 26|5 2w4|s 16| 19
Betanaza s o8|s WS 160|8 B|s s 20| 2338 8[8 9| 348 366]8  414[8 2w

Brocoli S @8 M|y m|s  s|s  w|s 15y 06]s 18]S 5]y 162]s 13[s Wy Ll
Verduras varias S 5|8 DAy Bi|s s 17]8 15§ 14| 25|s 1|8 20]s 35S 35| 2418

sal S 3]s 8|S 24|s Bi|s 2|8 209|835 WS 3]s B8 4|8 5|s 33
Aceite girasol s 8|8 w9y wn|sy 7|8 &8 s8]y 6|8 s|s s 1068 10]8 13| 948
Complementos S 58|85 458 su|s S|s 68|s 689 T6|S 81| 961|S L0S|S 1008 138 967

“5;‘ 3] 8 M8 417 [s 45T[ S 489S 5308 5985 | § 66| T[S 83§ 0417] 8/ 10602 | 8 TA6%

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 127.- Presupuesto mensual de compras de materiales indirectos — Afio 2019

Material Indirecto Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4  Mes5  Mes6  Mes7  Mes8  Mes®  Mesl0 Mesll Mesl2 Total
Bolsa de empaque 8 TM| & T03| & B3| & 9M |8 100B|S8 L119|8 1242|8 1378|8 1344|8 1720|8 10538 17|8 13543
Bolsa Bilaminada Alum [xlem | 5/ 638 | &/ 6808 744|& B4 |S/ 876|803 |8 L0S0| & 1198 & 1328 1303|8 16998/ 1920|8 13466
S 1372 § 14828 16008 1728|8 1884 |8/ 2000|8 2320|8 23778 2886| 8/ 3232| 8 3632|8 4117|& 28872

Nota: Elaboracién propia.



Tabla 128.- Presupuesto anual de compras de materia prima (pollo)

2020 2021
Pollo con grasa S/ 9317 (8 11740 |8/ 14545 [S/ 17411 [/ 20292
Pollo sin grasa §/ 12423 |8/ 15633 [ 8/ 19304 |8/ 232158/ 27037
Huevo § 7764 [s/ ©0783|§/ 121218 145098 16910
Higado de pollo §/ 11505 | &/ 14600 | S/ 18,101 [ S/ 21667 | S/ 25253
Amoz integral S/ 12423 |8/ 15633 |8/ 19304 |8/ 232158/ 27037
Camote 8  2070[8 2609|S  3232|s 38608 4309
Brocoli 8 6211|7868 06978 11607[S 13,528
Betarraza S/ 62118/ 7826|S/ 9697(S/ 11607]S/ 13528
Verduras varias 8  5176|S/ 6522|S 8081|S/ 9673 |8 11274
Sal s/ s s e |s 71|s  w
Aceite de oliva S 8282 [8 10433 ]S/ 120298/ 15476[S 15,038
Complementos S/ 20705 |8/ 26088 |/ 32323 [ S/ 38601 (S 45,004
“ 5/ 102220 | 8/ 125798 | &/ 159,580 | 8/ 191018 | 5/ 222631

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 129.- Presupuesto anual de compras de materia prima (pescado)

Insumo

2020

24,402

Pescado (came blanca) S/ 13058 |8/ 16454 | S/ 20,386 | 8/ S/ 28441
Pescado {came oscura) S 13038 [ 8/ 16454 | 8/ 20386 | &/ 24402 | 5/ 28441
Aoz integral S/ 13058 | S/ 16454 | S/ 20386 | S/ 24402 [ S/ 28441

Camaote S/ 2902|S/ 36368/ 45308 5423 (8 6320

Espinaca §  7.253|S/ 9.041]s/ 11326 |8/ 13537 S/ 15800

Betamaga § 4353 |s/ 5485|S/ 6795 |8/ 81348/ 0430

Verduras varias §  3627|s/ 4570|s/ 5663 |S 6778 |S/ 7900

Sal 8/ 20|s  37]s  45]s sals 63

Aceite de oliva S/ 11608 | S/ 14625 |8/ 18121/ 21691 | S/ 25281

Acite de girasol S 141 s/ 17928/ 2220[S/ 2657[S/  3.097
Complementos S 14509 |S/ 18282 |/ 22651 |8/ 27113 S/ 31601
“ 84880 | 5/ 106940 | §/132.510 | 5/ 158,614 | §/ 184865

Nota: Elaboracién propia.

185



Tabla 130.- Presupuesto anual de compras de materia prima (carne)

2020 2022
Malaya 8 20313 |8/ 25395 [ § 31712 |8/ 37959 |8/ 44241
Came (30%) S/ 10834 |8/ 13650 |8/ 16913 | 8/ 20245 |8/ 23305
Grasa (20%) S 1935 |§/ 24388/ 30008 3615|s/ 4213
Hizado de res S/ 1933 |Ss/ 2438 |S/ 3000|s  3615|5 4213
Corazon de res S 7738 |8/ 9750 |8/ 12081 S/ 14461 |5 16854
Pulmén de res S 2002|S/ 3.656|8 45308 35423|S  6320
Amoz integral S/ 5804|s/ 7313|S/ 0060 |S 10845 S/ 12640
Camaote S 1933 |8/ 2438 |8/ 30008 3615|s 4213
Betaraga §  2002|S/ 36368 45308 5423|8630
Brocoli S/ 1451|s/ 18288/ 2265|S/ 2711|S 3160
Verduras varias S/ 2418 |8/ 30478/ 3703 |8/ 4519|8526
Sal S 3869 |S/ 48758/ 6040|S 7230|S/ 8427
Aceite girasol S od4g|s/ 1194|S 1430 |S  1771|S 2065
Complementos S 9673 |8 12188 |8/ 15101 |8/ 18076 ]S/ 21067
“ § 74636 | 8/ 94066 | &/ 116,348 | S/ 130,308 | §/ 162,597

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 131.- Presupuesto anual de compras de materiales indirectos

Material Indirecto
Bolsa de empaque

2020

2022
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§/ 15486 |/ 10313 [ S/ 24176 | S/ 28930 [ &/ 33,728
Bolsa Bilaminada Atum 12x15em | | &/ 13466 | &/ 16967 | 8/ 21023 | 8/ 25164 | 5/ 20320
5/ 280528/ 36480 [ S/ 45100 |8/ 354103 [ &/ 63,037
Nota: Elaboracién propia.
9.3.4 Presupuesto de costo de venta
Se detallan los costos del producto a nivel mensual.
Tabla 132.- Presupuesto mensual de costo de venta — Afio 2019
Mes1 Mes? Mes 3 Mes 4 Mes § Mes 6 Mes7  Mes8  Mes9  Mesl0 Mesll Mesll
Tnwentario Inicial PT 0% 06§ B Y 3§ 9§ 600§ 64 Y TRV R0y Wy Wy Lin
Matetia Prima § 1405 8 13397 § 14489 § 13626 S 17033 ¥ 18906 S/ 20886 §23294 $/26090 $29220 § 33019 ¥373L
ManodeObraDireets § 3144 & 3144 § 3144 § 314§ 3144 0§ 314 ¥ 314 ¥ 34 Y 314§ 314 Y 314 Y 114
(F § 483 Y 4832 0§ 003 8 5186 8 5406 ¥ 5694 & 6013 & 6363 & 6789 & T261 § 7831 § 8473
()IwentaioFinal PT -5 305§ 334§ 3658 .5 60y 645 7MY 808 90§ 991§ L0 ¥ 931
§ 19716 § 21344 § 0 § 893§ B3 Y 27690 §3008 §0737 35940 30335 543885 85935

Nota: Elaboracién propia.



Tabla 133.- Presupuesto anual de costo de venta

Afio 2019 Ado2020  A@o2021  Ado2022  Afio 2023
Tnventario Inicial PT D S 9323 § 11323 § 13836 & 16429
Matetia Prima § 261736 § 320813 % 408638 § 489130 & 370,082
Mano de ObraDirscta & 37,727 &/ 46837 & 36201 § 63970 & 84230
CIF § 73327 5/ 76220 8/ 88503 § 102043 § 118494
() Inventario Final PT  -§ 9325 & 11323 -§ 13,836 -§ 16429 0

5/ 363685 5 450900 S/ 350921 § 654339 S/ 789234

Nota: Elaboracién propia.

9.3.5 Presupuesto de gastos administrativos
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Los gastos administrativos se incrementardn en un 5% anual para provisionar

escenarios de futuros incrementos en el costo de vida, asi como del sector alimentos.

Tabla 134.- Presupuesto mensual de gastos administrativos — Afio 2019

Mes | Mes 1 Mes 3 Mesd  Mes$ Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes®  Mesl0  Mesll  Mesll
Gerente General §O273 0§ 273 0§ 27M O 27M ¥ 27 ¥ 27 ¥ M ¥ M ¥ M ¥ 7M ¥ 1M ¥ 20
Contador § 600 & 600 & 600 & 600 S 600 S 600 & 600 & 600 & 600 & 600 § 600 § 600
Secretaria § 1412 § 1412 & 1412 F 1412 ¥ 1412 § 1412 ¥ 1412 ¥ 1412 ¥ 1410 ¥ 1412 ¥ 1412 § 1412
Alquiler del focal § 400 & 400 & 400 & 400 8 400 8 400 8 400 ¥ 400 ¥ 400 8 400 ¥ 400 ¥ 400
Luz § W0 § 100 % W00 % 100§ 100§ 100 & 100§ 100§ 100 % 100§ 1008 100
A 8 40 3 40 3 4 S 40 5 40 8 40 3 40 3 40 3 40 5 40 8 40 3 40
Comumicacion (teléfonotnternet-reable) 8 180 & 180 & 180 & 180 & 130 § 10 ¥ 1800 ¥ 1800 ¥ 1800 180 ¥ 180 ¥ 180
Hojas Bond § 288 288 2835 283 23 288 283 2835 283 243 288 28
Tinta para impresora § 60 8§ 60 § 60§ 60 8 60 § 60 8§ 60 3§ 60 3§ 60 8 60 § 60 8§ 60
Otros ttiles de oficina § 100 & 100 & 100 & 100 & 100 § 100 & 100 & 100 § 100 § 100 ¥ 100 § 100
Gasto Total Administrativo § 563 § 56M § 364 § 568 § 366 § 56 § 6M ¥ 6 § 56 § 56M § 56 § 56
Nota: Elaboracién propia.
Tabla 135.- Presupuesto anual de gastos administrativos 2019-2023

Afio 2019 Ano 2020 Anio 2021 Ane 2022 Ao 2023

Gerente General S/ 32806 & 34447 & 36,169 & 37977 § 30876
Contador 8 7200 3 7560 & 7938 & 8333 § 8732
Secretaria S 169350 5 17797 & 18687 & 10622 5 20603
Alguiler del local S 4800 3 5040 & 35292 & 5557 § 5854
Luz 5 1200 & 1260 S 1323 & 1380 & 1439
Agua 3 430 8 504 8 529 8 556 § 583
Comunicacion (teléfonotinternst+cable) S 2,160 & 2268 5 2381 & 2500 & 2625
Hojas Bond 3 336 S 353 8§ 370 8§ 389 8 408
Tinta para impresora 3 720§ 736 § 794§ 833 8§ 873
Otros utiles de oficina S 1200 & 1260 & 1323 & 1389 § 143
Gasto Total Administrativo 8 678352 & 71245 § 74807 & 73547 S 82475

Nota: Elaboracién propia.
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9.3.6 Presupuesto de marketing y ventas
Los gastos de marketing y ventas se incrementaran en un 5% anual para
provisionar escenarios de futuros incrementos en el costo de vida, asi como del

sector alimentos.

Tabla 136.- Presupuesto mensual de marketing — 2019

Mes1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Tk § 133 § 1334 § 133 § 133 § 133 § 1334 § 1334 § 133 § 1334 § 133 § 133 § 133
Community § 1083 S 1065 S 1063 S 1063 S 108 S 1063 & 1063 § 1083 § 1065 § 106 S 1063 & 1083
Alquiler del local § 100 & 100 % 100 § 100 % 100§ 10005 100§ 100 & 100 % 10 § 100 & 100
Luz S #H % 408 08 0 05 408 0y 0 08 08 40 40
Apa S #0408 08 08 405 408 0y H§ 408 08 405 40
Campafia § 900 & 000 5 %00 S 900 % 900 5 %00 5 900 & 900 § 900 & %00 5 %00 § 900
Banner S 1000 % 1005 1008 100§ 1005 1005 100§ 100§ 100§ 1005 100§ 100
Branding | § 100 % 100§ 1008 100§ 1005 1008 100§ 100§ 1008 1008 1008 100
Branding 2 S 100§ 100§ 100 S 1008 1005 1008 100§ 100§ 100§ 1008 100 § 100
Redes sociales § OOy Oy MOy WOy TS MY MOy TS Oy 7MY 0y 70
Mercaindising S 9§ 80 S % 5 9 § %0 5 9 § 0§ %S 9 § % 5 90 § %
Total S 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4817 § 4807 & 4817 § 4817

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 137.- Presupuesto anual de marketing 2019-2023

Aiio 2019 Aiio 2020 Afio 2021 Afo 2022 Aiio 2023

Tefe 5 18408 5 18328 & 20295 & 21308 & 22375
Community § 12758 & 13396 S 14066 & 14769 & 13507
Alquiler del local S 1200 & 1260 S/ 1323 & 1388 & 1439
Luz g 480 5§ 304§ 329 8 336§ 383
Agua g 480§ 504§ 329§ 536 8§ 583
Campafia S 10800 5 11340 & 11907 & 12502 § 13127
Banner S 1200 S 1260 S 1323 & 1388 § 14359
Branding 1 g 100 S 105 5§ 110 § 116 § 122
Branding 2 g 100 S 105 5§ 110 § 116 § 122
Redes sociales S 9000 5/ 9450 & 9923 S 10419 § 10940
Mercahndising S/ 1080 5 1134 & 1191 & 1250 § 1313
Total 33,606 58,386 61.306 54371 67,590

Nota: Elaboracién propia.

Tabla 138.- Presupuesto mensual de gasto de ventas — 2019

Mes] Mes? Mesd  Mesd  Mesd  Mesé  MesT Mes8  Mesd  Mesl)  Mesll  MesI?

Operor Y oy My Ny oy 9y My Ny oy oy oy oy o
Repetior Y Wy MY MY MY WY MY WY WY WY MY Wy W
Tod Y Ny WY ey 1gL S IS Lol s el s 160§ Ll Lol § Lgl 8 Ll

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 139.- Presupuesto anual de gasto de ventas 2019 — 2023
Afio 2019 Ano 2020 Afio 2021 Ano 2022 Adio 2023

Operador 5 10937 & 11482 & 12036 & 12639 & 13202
Repartidor S 9113 & 9368 & 10047 & 10349 & 11077
Total § 20048 & 21031 & 22005 & 23208 § 24360

Nota: Elaboracién propia.



9.3.7 Presupuesto de gastos financieros
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El proyecto no cuenta con intereses generados por préstamo bancario. En

consecuencia, no se tienen gastos de tipo financiero.

9.4. Presupuestos de Resultados

9.4.1 Estado de ganancias y pérdidas proyectado

Tabla 140.- Estado de ganancias y pérdidas

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS 2012 2020 2021 2022 2023

Venta 8/ 23512 & 659625 &/ 817276 &/ 978270 &/ 1,140,184
Costo de Venta -5/ 363685 -8/ 450,980 -8/ 350,921 -8/ 634,559 -§/ 789254
Utilidad Bruta s 159,827 &/ 208,635 &/ 266335 8/ 323,720 &/ 350,930
Gastos Administratives -5/ 67,832 -8/ 71,245 &/ 74,807 &/ 78,547 &/ 82,475
Gastos de Marketing -8/ 35,606 -8/ 38,386 -8/ 61,306 -8/ 64371 -8/ 67,580
Gastos de Venta -5/ 20,048 8/ 21,051 -§&/ 22,103 &/ 23208 -8/ 24,369
Utilidad Operativa s/ 16321 &/ 37954 &/ 108,139 &/ 157,504 &/ 176,497
Depreciacion -8/ 20,483 -8/ 20,483 -8/ 20,483 -8/ 20,483 -8/ 20,483
Amortizacion

Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Utilidad antes de Impuestos -8/ 4162 &/ 37471 S/ 87657 &/ 137,111 &/ 156,013
Impuesto alaRenta -5/ 11,054 -5/ 25,858 -5/ 40448 -8/ 46,024
UTILIDAD NETA -5/ 4162 &/ 26417 &/ 61,798 &/ 96,663 S/ 109,920

Nota: Elaboracidn propia.



9.4.2 Balance proyectado

Tabla 141.- Balance proyectado

Adio (1)

2019

2,020

2021

2022

I
]
[

ACTIVO

ACTIVO CORRIENTE

Caja y bancos 5,761 21717 66,867 143,663 209491 307.804
Cuentas por cobrar comerciales 2,100 3,280 31,746 47722
Otras cuentas por cobrar accionistas 10,123 10,699 10248 32455 42240
Mercaderia 730 1.848 4642 11388 20.590
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 5,761 32570 81514 165,842 285,080 418356
ACTIVO NO CORRIENTE

Otros activos financieros

Inmuebles, maquinarias y equipos 133,413 112,930 02,448 71,965 51,483 31,000
Activos intangibles (neto) 43,460 43,460 44551 43,660 42,787 41,931
Otro activos

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 178 873 138.390 136.999 115,625 94 269 72,931

TOTAL ACTIVO

184,634

120,960

218,513

PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE

Prestamos bancarios 0 0 0 0 0
Cuentas por pagar comerciales 0 0 0 0 0
Trbutos, remuneraciones y participaciones 10,487 11624 12,780 13,008 15,946
TOTAL 10,487 11624 12,780 13998 15,946
PASIVO NO CORRIENTE

Obligaciones financieras a largo plazo 0 0 0 0 0
TOTAL - 0 0 0 1] 0
PATRIMONIO

Capital Social 184,634 184,634 184,634 184,634 184,634 184,634
Fesultado del Ejercicio 4162 26417 61,798 96,663 109,990
Resultado Acumulado - 4,162 22253 84033 180,716
TOTAL 184,634 180,472 206,889 268,687 365350 475,341

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
Nota: Elaboracién propia.

184,634

9.4.3 Flujo de caja proyectado

Flujo de caja operativo

190,960

218,513

Construido en base a las ventas, costos y gastos del proyecto (materia prima,
mano de obra directa e indirecta, costos indirectos de fabricacién, gastos de ventas,

gastos de administracién e impuesto a la renta).
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Tabla 142.- Flujo de caja operativo

2019 2020 2021 2022 2023
INGEESOS
Ingreso s/ 523512 &/ 639623 &/ 817276 &/ 078279 &/ 1,140,184
Total Ingresos 8/ 523512 &/ 639625 8/ 817276 8/ 978279 &/ 1,140,184
EGRESOS
Mano de Obra Directa -5/ 37,727 -8/ 46957 -8/ 36,201 -8/ 63970 -8/ 84230
Gastos de Administracion -5/ 67.832 -8/ 71243 -8/ 74,807 -8/ 78,547 -8/ 824735
Gastos de Marketing -5/ 35,606 -8/ 38.386 -8/ 61,306 -8/ 64371 -8/ 67,389
(Gasto de ventas -5/ 20,048 -8/ 21,051 -8/ 22,103 -8/ 23208 -8/ 24,369
Costo Fijo -5/ 181233 -8/ 197638 -8/ 214417 -8/ 232096 -8/ 238,672
Materia Prima -5/ 261,736 -8/ 329.813 -8/ 408,638 -8/ 489,139 -5/ 570,002
CIF -5/ 73,327 -8/ 16,220 -8/ 88,393 &/ 102,043 -8/ 118454
Impuesto ala Renta 8/ - 8/ 11054 &/ 25859 8/ 40448 5/ 46,024
Costo Vanable -5/ 335283 &/ 3o4079 &/ 4713712 -8/ 350,733 -8/ 642362
Total Egresos -5/ 316,517 -8/ 302617 -8/ 683,780 -8/ 782831 -§/ 201234
EBIT s/ 6,995 &/ 67008 8/ 131487 &/ 195448 &/ 238951
Depreciacion 8 20483 8/ 20483 8/ 20483 8/ 20483 8/ 20,483
Amortizacion ] 0 ] 0 ]
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 8/ 21478 S/ 87491 &/ 151969 S/ 215931 &/ 259433

Nota: Elaboracién propia.

Flujo de inversiones
En el afio cero se desembolsa S/ 184,634 para invertir en activo fijo tangible,

activo fijo intangible y capital de trabajo.

Tabla 143.- Flujo de inversiones

FLUJO DE INVERSIONES Afio (0) 2019 2000 2021 2022 2023
Activo Fijo Intangible B 45460

Activo Fijo Tangible 4133413

Capital dz Trabajo S 578l -8 578l -8 20624 -8 6306 Y 6440

Valor en liguidacion en Capital de Trabajo S £.440
Valor dz Kascate - Activos Fijos & 41931
FLUJO DE INVERSIONES &184634 & 5761 & 20624 & 6306 N 6440 & 48371

Nota: Elaboracion propia.
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Flujo de caja econémico proyectado

Integra las cantidades correspondientes al flujo de caja operativo y el flujo de
caja de la inversion. Los resultados obtenidos constituyen el Flujo de Caja Econémico
(FCE).
El afio 2019 se tiene un resultado adverso que mejora de manera sostenida desde el

afio 2020 al 2023.

Tabla 144.- Flujo de Caja Econémico - FCE

FLUJO DE CAJA ECONOMICO Afio (0) 2019 2020 2021 2022 2023

Flujo d= caja operativo § 27478 & 87491 § 151969 & 215931 & 235433
Flujo d caja de inversién & 184,634 & 5761 & 20624 8 6306 & 6440 Y 48371
FLUJO DE CAJA ECONOMICO 5 184638 & 21717 & 66867 & 145663 & 209491 & 307.804

Nota: Elaboracién propia.

Flujo de caja de la deuda

Debido a que el proyecto carece de financiamiento no se efectda el flujo de

servicio de la deuda.

Flujo de caja financiero

Debido a que el proyecto no incluye financiamiento no se ha procedido a la

construccién respectiva.
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CAPITULO X

EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA

10.1 Evaluacién financiera
10.1.1 La Tasa Interna de Retorno - TIR

La tasa interna de retorno es la mixima tasa permitida para descontar los
flujos de un proyecto. La Tasa Interna de Retorno méaxima (TIR méaxima), obliga a
que el Valor Actual Neto (VAN) sea cero. De esta forma, la inversion inicial es igual
a la sumatoria de los flujos del periodo 2 al periodo 5 que son descontados y
actualizados al periodo cero.

La Tasa Interna de Retorno Econémica (TIRE) se halla en base al Flujo de
Caja Econémico (FCE) y la Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) se halla en
base al flujo de caja financiero (FCF). El proyecto serd considerado viable si la Tasa
Interna de Retorno Econémica (TIRE) es mayor al Costo Promedio Ponderado de
Capital (CPPC) y la Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) es mayor que el costo
de oportunidad del inversionista (Ke).

Sin embargo, para el proyecto Animal Lovers, no se ha realizado
financiamiento alguno, por este motivo, los flujos de la caja de tipo econémico seran
descontados con el costo de oportunidad del inversionista (Ke). El Flujo de Caja
Econémico (FCE) descontado a una Tasa Interna de Retorno Econémica (TIR) de

46.2% produce un Valor Actual Neto Econémico VANE de cero.



194

Tabla 145.- Tasa interna de retorno

Adio (0) 2019 2020 2021 2022 2023
FLUJO DE CAJA ECONOMICO S/ 18463 S/ 21717 S/ 66867 S/ 145663 S/ 209491 §/ 307804
TIR ECONOMICO K
462% 22.6%

Nota: Elaboracién propia.

10.1.2 El valor actual neto

El Valor Actual Neto Econémico (VANE) es el valor actual neto de los flujos
de caja econémicos generados por un proyecto.

Es recomendable invertir cuando el Valor Actual Neto (VAN) es positivo o
mayor a cero. En otras palabras, es mads conveniente cuando el Valor Actual Neto
(VAN) es mas elevado. El Valor Actual Neto Econémico (VANE) se determina
analizando el flujo de caja econémico (FCE) por lo que se descuenta con el costo de
oportunidad del inversionista (Ke). El Flujo de Caja Econémico (FCE) descontado a

un Ke de 22.6% arroja un Valor Actual Neto Econémico (VANE) de S/ 160,728.

Tabla 146.- Valor actual neto

Afio (0) 2019 2020 2021 2022 2003
VAN ECONOMICO S 184634 S 17717 S 44505 & 79095 S 92803 § 111242
DATO VALOR
K 22.6%
VAN ECONOMICO §/ 160728

Nota: Elaboracion propia

10.1.3 ROE
El retorno sobre el capital (ROE) mide la rentabilidad del aporte de los
accionistas sobre las inversiones, para lo cual se presenta el resultado de los cinco (5)

afios proyectados.
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Tabla 147.- ROE

ROE Resultago Base Resultado Afio]  Remltado Afio] Remltado Afio3 Resltado Afio4 Remltado Afio 3
INEI 2018 2019 2020 2021 A2 2023

8% (% 13% 3% 26% 3%

Nota: Elaboracién propia

El primer afio los inversionistas tienen un retorno negativo. A partir del
segundo afio, obtienen retornos de rentabilidad esperados.

Ademds, han sido considerados indicadores econémicos registrados por el
instituto de estadistica e informadtica (INEI 2018). Como se puede apreciar una ratio
de 28% corresponde a otras actividades manufactureras, teniendo el primer afio un
resultado por debajo del ratio base y para iniciar el segundo afio, con un resultado por

encima de dicho ratio base.

10.1.4 RATIOS

Los indicadores econdmicos contables y financieros ayudardn a comprender
el comportamiento de los resultados en el proyecto durante los cinco afios de
operacion, sin embargo, con un solo indice o ratio no se podrd evaluar el estado de la
empresa u organizacion por lo cual se presentardn ratios organizados de evaluacién

que se clasifican en liquidez, gestién y rentabilidad.

Liquidez

Tabla 148.- Liquidez
Remltado Afio ]  Remltado Afio] Resmltado Afic 3 Remltado Afiod Rasltado Afio 5
2019 2020 2021 2022 2023
21 5.8 114 15.0 193

Nota: Elaboracién propia
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Para el primer afio se logra afrontar las deudas corrientes con dinero en
efectivo. En el segundo afio se nivela y para los afios posteriores se puede atender las

deudas corrientes.

GESTION

Tabla 149.- Rotacion de inventario

Besltado Afio ] Resultado Afio 2 Resltado Afio3  Resltado Afio 4 Resltado Afio 5
2019 2020 2021 2022 2013
5.1 54 8.7 8.0 8.8

Nota: Elaboracion propia

Esta ratio identifica la frecuencia en que los inventarios salen a la venta,
siendo 8 veces en promedio por afio. No se debe perder de vista que los productos de
Animal Lovers duran hasta dos meses congelado. Segtn el andlisis realizado, la

rotacion supera las 6 unidades en promedio por afio.

Tabla 150.- Inventario en dias de venta

Eemltado Afio 1  Resltado Afio 2 Resltado Afio 3 Resultado Afio 4 Remltado Afio 3
2018 2020 2021 2022 2023
43 4 42 40 37

Nota: Elaboracién propia
Ratio que identifica la frecuencia en que los inventarios salen a la venta

calculado en dias, siendo el promedio alrededor de 40 dias.

RENTABILIDAD

Tabla 151.- Rentabilidad

Resultado Afio 1 Resultado Afio 2 Ressltado Afic 3 Eesultado Afio 4 Resultado Afio 3
2019 2020 2021 2022 2023
%% 4% %% 10% 10%

Nota: Elaboracién propia
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Ratio que mide la rentabilidad de las ventas frente a los costos de venta,
cubriendo los gastos operativos del proyecto para la generacion de utilidades. Por cada

sol vendido se obtiene una utilidad neta del 10% el quinto afio.

10.2 Analisis del riesgo
10.2.1 Analisis del punto de equilibrio
El punto de equilibrio determina el nivel de venta que permite igualar los
ingresos con los costos (variables y fijos). En este nivel de ventas, no existe utilidad
ni pérdida. El punto de equilibrio calculado establece la cantidad de productos que se

deben vender para cubrir los costos fijos.

Tabla 152.- Analisis del punto de equilibrio

Resultado Afio ] Remltado Afio 2 Ressltado Afio 3 Remltado Afio4 Remltado Afio 5

2019 2020 01 2022 2023

Costo fijo g 181233 ¥ 197638 & 24417 § 231096 ¥ 238472
Marzen éz conteibucién g 437 8 581 % 615 3 668 8 701
Punto = aquiibeio 2n unidades 37,23 33,16 34667 34,742 36,911
Venta proyectada en unidadss 44887 53,865 63,360 72459 30,429

Nota: Elaboracion propia.

10.2.2 Analisis de sensibilidad

Tomando en consideracion los factores indicados, se establece una tabla que
calcula: la Tasa Interna de Retorno Econémico (TIRE) y el Valor Actual Neto
Econémico (VANE), bajo diversas combinaciones de variables. Se determinan como
unidades vendidas para el afio 2019 la cantidad de 44,887 unidades. Para los afios
posteriores del proyecto se han empleado crecimientos anuales que inician en 16%.
Ante estas variaciones la tasa interna de retorno crece 4% y el Valor Actual Neto

(VAN) sufre también los cambios indicados.
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Tabla 153.- Analisis de sensibilidad

S Taza de
:‘::::;:3:: Crecimiento e '_['];R ‘_';}_":

- Amnual ECONOMICO ECONOMICO
(Afio 1) . I
(afio X al afic 5)

45 000 16%% 22.6% 47%% 165 000

45 000 17%% 22.6% 51% 202,665

435 000 18%% 22.6% 35% 236,214

45 000 19%% 22.6% 38%0 268,763

45 000 20%% 22.6% 63% 303,313

45 000 21%% 22.6% 67% 336,862

Nota: Elaboracion propia.

10.2.3 Analisis de escenarios
Tomando en consideracion los factores indicados, se establece una tabla que
calcula la Tasa Interna de Retorno Econdmica (TIRE) y el Valor Actual Neto
Econémico (VANE) bajo diversas combinaciones de variables.
En cada escenario, se aprecia una diferencia del 4% en la tasa interna de
retorno (TIR), lo que arroja cambios considerables para el valor actual neto econdmico

(VANE).
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Tabla 154.- Variaciones del VAN Econémico, segiin el crecimiento porcentual anual en
ventas, a lo largo de todo el proyecto.

CRECIMIENTO
UNIDADES PORCENTUAL . I
ESCENARIO VENDIDAS ANUAL T]R K= ‘_:L\ - L:L\
. . . ECOMOMICO ECONOMICO FINANCIERO
{zfio 1) (d=l afie 2 al afio
Modarado 45,000 16.0% 47.0% 226% & 169,000 0
45,000 17.0% 31.0% 226% & 202,665 0
45,000 18.0% 35.0% 226% & 236,214 0
45,000 19.0% 39.0% 226% & 269,763 0
45,000 20.0%% 63.0% 226% & 303,313 0
Optimista 45,000 21.0% 67.0% 226% & 336,362 0

Nota: Elaboracién propia.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El mercado objetivo identificado en los distritos de San Borja, Miraflores, San Isidro y
Santiago de Surco, cuenta con una cantidad de hogares que alcanza: 1.78; 1.80; 1.83:
1.86 y 1.89 expresados en miles de hogares, para los cinco afios del proyecto.

Luego de realizar la investigacién de mercado, correspondiente a la combinacion precio-
valor se determiné que el precio de entrada de Animal Lovers para sus productos, serd
de S/ 11.65 (pollo); S/ 13.81 (pescado); S/ 18.21 (carne), con la intencién de ofrecer
precios de entrada situados al inicio de la lista de productos de la competencia. Asimismo,
el producto ha sido formulado atendiendo a las necesidades alimenticias de los canes,
formulando un producto elaborado con insumos naturales, procesos no industrializados
y ligeramente cocido, que lo definen como un producto superior con respecto a la
competencia.

El proyecto utiliza un 4rea administrativa que representa el siguiente gasto en
remuneraciones con respecto a las ventas anuales. Se obtuvo: 17%; 14%; 12%; 10% y
9% (5 afios del proyecto) con un gasto promedio anual del 12%.

El modelo de gestién en cuanto a niveles de decision, operaciones y control, se baso en
politicas que permitieron definir el nivel de ventas obtenido. Afio 1: S/ 523,512; Afio 2:
S/ 659,625; Ao 3: S/ 817,276; Afio 4: S/ 978,279; Ano 5: S/ 1,140,184. El crecimiento

en ventas entre el primer y quinto afio del proyecto es del doble aproximadamente.
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Se cuenta con una capacidad instalada que soporta niveles de produccién del orden de
las 120 toneladas al afio. Se proyecta vender para el afio 1: 45 toneladas; afio 2: 54
toneladas; Afio 3: 64 toneladas; Afio 4: 73 toneladas y afio 5: 81 toneladas.

La inversion del proyecto fue de S/ 184,634. Los indicadores obtenidos como fruto del

proyecto son los siguientes: Ke; COK: 22.6%; TIRE: 46.2%; VANE: S/ 160,728.
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RECOMENDACIONES

Realizar acciones de influencia en el mercado, para posicionar a Animal Lovers como un
producto de calidad, incidiendo en que la competencia tiene productos de mayor
duracién, asi como de mayor contenido quimico, como preservantes en extremo que

ocasionan una duracién entre uno y dos afios.

Los municipios de todos los distritos de Lima deben preocuparse por controlar e
identificar a la poblacién canina para controlar un crecimiento poblacional canino

ordenado y planificado.

Se sugiere adoptar mascotas en vez de comprarlas. Y con mayor razén si son rescatadas.

Impulsar la tenencia de pequefias mascotas dado el espacio de uso reducido de los

departamentos.

Abordar el mercado desde la perspectiva de un producto de calidad acorde a las
necesidades nutricionales de las mascotas y a las necesidades de los duefios de brindarles

la seguridad de que su proteccion se traduce en calidad de vida.
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Lima metropolitana: poblacion y hogares segin distritos LIMA METROPOLITANA: POBLACIGN Y HOGERES SESON DISTRITOS

2012 (en miles) 2013 fen miles)

Ho. DISTRITD POBLACION | % HOGARES M. DISTRITD POBLACION | % HOGARES
1 | S8 JANDE LURIEANCHD | 1,0259 108 2572 1 | s awoe rscencin| 177 [ 0 M3
2 | SN MARTIN DE POFRES ES0A 0 1452 2 | s MeRTIN DEPORRES | &7 B3 1466
3 |amE 5738 &1 1480 3 |mE B3 B3 1604
4 | comas 5174 55 1254 4 | comes 204 E4 1227
5 | VILLA EL SALVADOR 433 46 T § | VLLAE SAKD0R 4452 44 1015
& | VILLAMARIADELTRIUNFD | 4264 45 1081 & |VILAMARL DELTRANFD | 4330 45 1083
7 | e JENDEMRARLORES| 3335 42 o7 7 | S AN DE MRAFLORES | 871 41 1005
8 | L0GOLMOS 54 ae ok 4 [ L0S oUW 3605 3 10aa
9 | SANTIARO DE SURCO 84 as w4 8 | SMTIAED0 CE SUACO |2y a5 Bi1
10 | CHORRILLS 3148 a3 BOe 10| FUENTE FIECAA 08 44 28
i | rETEMEDRA NEE e 5 11 | CHORRLLOS TEE a3 g3
2| A 4 a0 - 12 | Uma ) 23 g7
13 | CARABAYLLD 26810 28 BEd 13 | CARABAFLLD D za B
14 | INDEPENDIENCIA 2185 23 B2 14| SATLANTA T8k e BT
5 | SATAANTA 213E 23 B 16 | INDEPEMDENCIA 26T 23 ga3
16 | LUPSGENCHD a7 22 B28

16 | LURIGANCHD 2 21 514
17 | EL ASUETING 1809 20 T 17 | ELACUSTMO 1805 o sas
2 | LAweroRa by " vt 18 | LAWCTORI 1780 13 BT
19 | FiMAS 1636 13 &2
19 | AMAC M4 18 480 a0 | La MoK 22 i3 P
20 | LAMILIA 1578 17 24 21 | 2 e 152 14 o2
21 | S MISLEL 154 14 WE o | emipora b 12 e
Z2 | SAN BORIA s 12 o 23 | PACHACAMAL Mo | 12 21
23 | PACHACAMAL 1027 11 57 24 | suRanto o 1 %7
24 | SURDULLD @3 1.0 HER] o5 | MAAFLOAES 6 04 1]
25 | MIRAFLORES oA k] 251 =% | LA TEE oA X4
2 | BREAA a4 08 ne 7 | BAERA 783 04 236
27 | PUEELO LIERE i 08 8 = | MEBLD LEFE B 04 243
28 | LLAN Teq ne 108 20 | JESE Barls T4 0r kil
29 | JESUS MARIA T 0 20,3 0 | amLus E7E 08 178
a0 | SANLUS 574 06 173 7 | s 150R0 BSE 0§ 128
3 | S EDR 585 08 171 72 | MACDALENS CEL WAR B4E 08 188
3 | MAGDALENADEL MAR 544 0 156 T | UncE B21 05 187
5 | LNE 529 06 158 o | cHacLACET a3 05 121
3 | CHACLACAD 432 0s 18 5 | CENEGULLA 41 04 a4
5 | ANCON 04 o4 1.3 3 | ANCON 4.0 04 114
3 | CENBSUILLA 33 04 a1 T | BARRANCD 13 03 =1
A7 | BARRANCIO 20 03 o A | 2T ADSK 185 n2 42
38 | SANTAROGA 154 0z 43 A | PLCLERHA 162 o2 an
) - 1A 02 18 40 | S BARTOLO 72 03 21
40 | saBaTOLO 0 o 21 4 | PINTE HEGRA 72 03 21
41 | PUNTEHERMEEA 89 0 20 A2 | FINTE HERMOZA T 1 e
4 | PNTANEGRA 89 o 20 43 | SANTA MAAIA DEL MAR 13 04 03
43 | SANTAMARIADEL MAR 12 00 0 TOTAL FROVINCIADELINA | BEITE | =8 | 22621
SUB-TOTAL LIMA s4m7 | ea7 | 20847 44 | caan 4143 43 1.1
45 | VENTANLLE b 41 #ar
44 ) CALLAD 4a7s 44 fa.5 46 | BeL LT 715 04 182
45 | VENTANILLA a5 am fa3 A7 | LAPEALS Bz 08 148
4g | BELLANETA T3 e 186 48 | cRMENDELALEA REOS0 | 4B 04 126
47 | LAPERLA &1 08 147 P a6 03 "

42 | CAMENDELALESIAREMNSD| 421 04 120
49 | LAPINTA 34 00 11 TOTAL PROVINCIADELCRLLED |  se2E | 102 TEE
TOTAL LIMAMETROPOLITBH | oeons | 1oon | 24807

ELABCACION: DEFSIRTAMENTD DE ESTADISTIGA - G,
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LIMA METROPOLTAMA: POBLAGIOR Y HOGARES SEGUN DESTRITOS LIMA METROPOLITAMA: POBLACION Y HOGARES SESUN DISTRITOS

2014 (en miles) A5 {em miles)

M, DSTRITD POBLACION | % HOBARES
1 | AN JWN OE LURIGHNCHD | 10826 104 51 1 |z uenpERamco| 10013 140 MPT
2 |38 WERTIN OE PORFES 5.7 7 145E 2 |28 MAFTIH OE POFRES L 71 1718
3 |aE &1 B3 1526 3 | ME 01 B4 1646
4 | coMas 27 54 116 4 | COMAS 5240 53 1286
5 | VILLA EL SALMEDOR 4541 47 i<l 5 | VILLAH SANKDOR 4530 47 il
& |VILAMARADE TRLWFD | 4417 45 . & | VILLAMAALS DELTRURFD | 4485 45 1o
7 | 2aN JK OE MIRAFLORES | 40006 4 il 7 | AN JUANDE MIRAFLORES | 404.0 4 B2
8 |Los ouwes WED a8 1018 & | oS ouves Fera a7 R
O | SATILGD DE BURACD TIEE 15 BEE 2 | PLENTE FIECRA xA3 a8 BT
10 | PLENTE PFIECAA TR 15 4.0 10 | ZANTIAGD DE SUADD 4.2 a5 B4
11 | CHOARLLOS 2 LR B4E 11 | CHOARLLDS 255 33 TaE
12 | CAREEAYLLO /03 m Bag 12 | CARBEEFLLO e 1 <11 a1 T41
13 | LUMA 760 ag BB 13 | UMA 271.B 21 BT
14 | SANTRANTA ol 23 E75 14| SATHANITA 254 23 B0
15 | INDEPENCENCIA FIEE 22 B4.2 :: ::-:'3“‘3*:'““ g:g ii ﬁ;
16 | LURSSANCHD bl | 22 B1E EFENLE
17 | ELARUSTRG 181.0 2 $E 1: E:HT 1:1: 1? E:‘
18 | LAWCTORIS 1754 18 24 WoTH .
0 | e B 17 0 18| LA MOLINA 1713 17 &1
20 | Lt MoUna 186.8 17 43 20 | ANAG 164.8 1 05
7 | 2 MEUR 1254 14 &0E E :‘m'wﬁ- Eg 1; :‘i‘:
2 | P aCAMAL 1200 12 %5 ACAMAL :
23 | s EOFLA 1.8 11 D g @“m 1:1115 :]; gf
24 | supTLILLD 8.7 (T A - 1 p -
35 | MRAFLORER B2 (T = LA
o | e o 08 g 7 | MIRAFLOAES 8.6 (T sl
=7 | enpua 771 08 240 g ;F;";.D”“ g; ﬂﬁ 1:;
: :E;E"D”“ m :? 3:‘: 20 | JESLES MARLK .6 (] 176

HERIA - - a0 | LG E7E [T 141

A | SmLuS 515 04 121 T | MAGDALENS DEL AR Bd.7 (T 134
31 | SIS0 =0 né Xz = | 31900 B4.2 05 123
32 | MARDWLENS DEL MR B4.5 [T 170 = | unce s 05 19
=0 [ LINCE 511 04 168 | cEnEALLA ani 05 15
3 | CENEGULLA a0 05 a5 % | CHADLACAND o4 04 107
3 | cHacLacan L4 04 123 o | ancon B4 04 10
% [ ANCON £ o4 115 o | BammANCD 0.0 03 72
A7 | BARRAHCD a7 0.3 BE | 2T Acss 188 02 LE
3 | s A0Sk 176 02 42 =5 | PuctEms 171 03 Py
= | PUCLERHA 181 01 40 40 | PUNTE HEGRA 78 01 18
40 | FINTK hERA 16 01 3 4 | 2B 77 03 18
41 | 3 BARTOLD 16 i1 3 42 | PN HEFMEA 76 03 18
42 | PINTA HERMICESA T4 01 21 43 | SANTA MARIA DEL MAR 16 04 o4
43 | 3ANTA MARIA DEL MAR 14 (7] 3

TOTAL PROINGIA DE LIMA BEd @i | 21818
TOTAL FROVINCIA CELIMA | A7653 | @ad | 23760

44 | cALLAR ADEE 4 1004
44 | canap H0E 42 27 45 | vENTRNLLA 1 14 -
45 | VENTANLLY 4057 42 B 45 | Py a2 11 p—
45 | BALLARSTA e 08 185 47 | BELLAETA 716 (] 177
47 | L& PEALA BaE na 151 48 | L& PEALA BEE 0a 145
48 | CAMEN DE LK LESUA RETHIZD 14 04 12E 40 | CARMEN [E LA LM FEMISD 411 04 02
408 | L& PUNTA Ak nn 11 B0 | L& PUNTA a4 un 0E
TOTAL PROVINCIA DELCALLAD | %068 | 102 2423 TOTAL PROVINGIA DEL CALLED | 1,03 103 202
TOTAL LIM& METROPOLITARA | G607 | 180 | 25173 TOTALLIMAMETROPOLITANA | 88047 | 1000 | 24314

ELABOMACION: DEPARTAMENTD DE ESTaDulTICA - S, ELABCIACION: DEPARTAMENTD DE ESTADSTICN - TR,
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LIMA METROPOLITAMA: POBLACION Y HOGARES SEGLM DESTRITOS
2016 {en miles)
1 | % JUANDE LURGERCHD | 11058 14 o0
2 | 24 MARTIN DE PORRES Hia 11 1726
3 | A&TE 351 LE] 1BEE
4 | COMAS 2 ed ) 63 1368
5 | VLA B SALVADOR 4692 47 1141
& | WILLA MARIA DB TRILNFD 4547 43 132
T | 2 JJaN DE MIRSALORES 48 41 1058
8 [ LS OUWE erh ] ar 1058
8 | PLENTE FIEDRA LR a8 are
10 | 2ANTIAG0 DE 2UACD e p 4 a5 1058
11 | CHORALLOS 306 a3 Ba.0
12 | CARBBANLLO e 11} aa T2
13 | Lima ot | 21 BOLE
14 | SNTAENTA =24 23 ==11]
16 | LIFIGANCHD ZME 22 Ba2
16 | INDEPENDENCIA 202 22 BEE
17 | ELAGLSTIHD 1841 18 B1.3
18 | L& MOLINA 171 17 a7.2
18 | LAVICTORLS 1747 17 B&.E
2 | RIMAC 167.6 17 a7
2 | 2 HEIR 1383 14 4.0
22 | PACHACAMAC 131.2 13 20
S8 BORA 1144 11 arn
24 | SUAGALLD 2ekd k] 324
25 | RN [ na .2
26 | MIREFLDAES B4.0 na 330
27 | PUEBLD LIBRE TiB ni 211
2 | BRENA T4 na 250
20 | JESLE BLARLY T2 or el §
30| LS B 0na 121
3 | MAEDALENA DE. WER B5.E 0na 186
32 | %M 150R0 Ba.E 0na 27
‘# | UKCE B1.3 05 185
3 | CENEGULLA 478 03 116
35 | CHACLACAYD a2 04 130
36 | ANCON Lel) n4 118
37 | BARRANCD 306 na 107
M | WWTAREA 180 02 4B
30 | PLCLEEAN 173 n2 4.2
40 | PINTAREERS A1) 0l 22
41 | 8 BARTOLO 1B 01 22
42 | PINTAHERMD 54 T 0l 22
43 | SANTA MARLA DEL WER 16 na 04
TOTAL PROVINCEA DE LINA 008 i 24254
44 | CALLAD 425 E 43 1081
45 | VENTAMILLA e a8 BoE
46 | BELLAMETA T&D k] 214
47 | LA PEALA B4 0na 166
48 | M PERU B2Y 03 136
40 | CARMEN DE LALBSUA REYNASD 431 04 136
50 | L& PUNTA an L] 13
TOTAL PROVINCAA DEL CALLAD | 18244 n2 M52
TOTAL LIMA METROPOLITANS | 1008552 1800 2EOLT




LIMA METROPOLITANA: POBLACION ¥ HOGARES

SEGUN DISTRITOS - 2018 - (En miles)

San e de Liriganch
San Martin da Pormes
Al

1

2

3

4 Corni

5 Villa £ Salvador
[ Vil Maria del Trinio
ol San Juan de Mirafiores
] Loz Clivas

] Pusnia Fiedia

FLENTE IME.L - Esiimas knes. y PIyoccines do potiscitn
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADSTICE - TP

27
1778
1608
1414
173
1165
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MASEXN DAL

Nuevor

wsesteaiio  continentes™

DALE UN TOQUE
MODERNO A
o o @ ° TUCUARTO
Pedigree apunta a liderar el mercado en el

2
pert

Con nuevo distribuidor y lanzamientos de sus marcas Pedigree y Whiskas, Mars apunta a duplicar sus

ventas en tres anos

wcosh, P

DALE UN TOQUE
i MODERNO A
TUCUARTO

EF

La competencia en el mercado de alimentos para mascotas se ha
vuelto cada vez més feroz. No por nada Mars, dueria de las
marcas Pedigree y Whiskas, adelanta a Dia1 que ha iniciado un
agresivo plan para conquistar el liderazgo -que hoy tiene Rintisa-
en los proximos cinco afios. Actualmente, sus marcas son las
terceras del mercado premium.

Para lograrlo, primero se ha propuesto duplicar el tamafio del
negocio en el Perti hacia el 2020. Y ya estan corriendo hacia ello.

\ El primer paso ha sido cambiar de distribuidor, pasando a contar

{Fridays con 30% dscto! uevor
con el servicio de Yichang. Esta medida busca fortalecer sus {Ven por estas jugosas hamburguesas!

‘ ? 5 Como suscriptor de EI Comercio abtén
canales en el pais, detalla Victor Pérez, gerente general de Mars e

para la region andina. De ese modo, proyectan pasar de entre 5

mil'y 7 mil puntos de venta a un total de 20 mil.

werw olubelcomercio.pe Was nformscion

LA INNOVACION

Otros componentes de la férmula, explica el ejecutivo, serdn
apostar por la innovacién en los alimentos himedos (patés y
preparados, entre otras formas) y consolidar el portafolio de los

DALEUN TOQUE
MODERNOA
TU CUARTO

Panama + Boleto + Hotel a § 492
alimentos secos (croquetas). iNo te resistas a sus lindas playas! Disfruta
] Panams + boleto + hotel a un siper precio,




“La base de la alimentacion de las mascotas, hoy en dia, se da a
través del alimento seco. Perc ante la tendencia de 'humanizar’ su
dieta en cuanto a variedad, el hamedo ha empezado a ganar

S fuerza”, explica Pérez. Ello se da, sobre todo, a través de los
sobres de porcién Unica, que suelen ser mas convenientes por

racticidad y precio.
PROMART.PE i e

En este segmento, Mars adelanta que lanzaran nuevas gamas de
sabores y formatos. De acuerdo con Pérez, el alimento humedo
representa un 5% del consuma, por lo que hay un gran potencial
de crecimiento a futuro. La especializacién seguira siendo la clave
en esta categoria.

Para que este crecimiento se concrete, también es importante la
educacion del cliente, sostiene el lider regional de Mars. Por ello,

¥ |a compafiia destinara entre el 10% y 12% de su inversion en el
PN e pais para ese fin, a través de publicidad, redes sociales y el reparto
de muestras gratis. “Esto es cinco veces mas de lo que invertimos
el afio pasado”, precisa Pérez.

MERCADO Y COMPETENCIA

Pedigree y Whiskas participan en el segmento premium, donde se

{ miden con las bien posicionadas marcas de Nestlé (Purina y
Proplan) y Rintisa (Ricocan). Mars, ala fecha, tiene a sus dos

{ marcas estrella en el tercer lugar del mercado. Pedigree tiene el

25% de la torta de alimento para perros y Whiskas, el 32% en

comida para gatos.

Pérez recuerda que hace 10 afios, cuando Pedigree recién ingreso
al mercado, apenas un 5% de la poblacién le daba croquetas a sus
mascotas. Hoy, esto ha cambiado y mas del 30% de peruanos le
da de comer alimento procesado a sus peludos compateros

PROMART.PE

{ Mas alla del aumento del poder adquisitivo, el ejecutivo sostiene
que la evolucién se dio por un tema de practicidad y consciencia
de que las mascotas tienen necesidades especiales en su dieta. Es
mas, en la regién, las personas ya destinan el 7% de su sueldo a
esta categoria

Para Mars, hoy el Pert es el pais que méas crece en Latinoamérica,
por lo cual sus proyeccienes son altas desde ya. La firma aspiraa
un crecimiento del 20%, el doble de lo registrado en el 2017,

EL DATO
» 95% del consumo de las mascotas es dieta seca. Solo un 5% es
alimento htimedo. En alimento seco, el formato favorito de

i slubsleemersio pe

S010 por ser susenpror g 1 Lom

Recomendado por. @

3 (Quéocurriohaces

cnt
o8|

Alquiler De Casa En
Santiago De Surco

e formasin

Repiiblica

DALEUN TOQUE
MODERNO A
TUCUARTO

DALEUN TOQUE
MODERNO A
TUCUARTO

DALEUN TOQUE
MODERNOA
TUCUARTO

DALEUNTOQUE
MODERNO A
TUCUARTO
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Tenencia de mascotas en
los hogares a nivel nacional

El 60% de los hogares urba-
nos a nivel nacional posee al
menos una mascota. Lo
interesante de esta prefe-
rencia es que hay muy poca
diferencia entre los distintos
niveles  socioecondmicos;
sin embargo en las ciudades
del interior del pais la tenen-
cia es un poco mayor (62%)
mientras en Lima es de
57%.

No 08

Tenencia de mascotas en el hogar

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

Estudior Tenancia de mascotas en Ios hogares a nivel nacional - 1,531 hogaras.
Perioc investigado: Agosto ded 2018 - Fuente: GPI SAC,

Cantidad de mascotas en el hogar

Promedio por hogar:
Total: 22
AB 1.8
CDE: 24

25.6%

11.7%

1 2 3 4 5
Mascota Mascotas ~ Mascotas  Mascotas  Mascotss amis

Estudio: Tenencia de mascotas en kos hogares a nivel nacional - 1531 hogares  Periodn imestigace: Agostn del 2018 - Fusrte: CPI SAC

Los perros y gatos son las mascotas preferidas en
los hogares del Per(l Urbano, con 79% y 42%
respectivamente. En los hogares de niveles socio-
economicos AB el 87% tiene por lo menos un
perro, 81% en el C y 74% en los estratos DE. En el
caso de los gatos la mayor tenencia se concentra

en |os estratos DE, donde un 51% posee este tipo
de mascotas, 40% en el nivel C y un 24% en los
estratos AB. Otros tipos de mascotas solo alcan-
zan el 10% de los hogares, destacando los cone-
jos con el 4%.

Tipos de mascotas en el hogar

TOTAL: PERU URBANO

|
A —

SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS

B o
L

ﬂ e )t 40.8 335);5

Estudio: Tenancia de mascotas en los hogarss a nivel nacional - 1,531 hogares
Pariodo investigade: Agosto del 2018 - Fuente: CPIS.AC,




£Como llegd la mascota al hogar?

SEGUN NIVELES SOCIOECONOMICOS

Total Peri

Urbano

REGALO
COMPRA
ADOPCION

OTROS

ADOPCION
OTROS

Estudio: Tenencia de mascotas en Ios hogarss a nivel nacional - 1,531 hogares.
Periodo investigado: Agosto ded 2018 - Fuente: CPI SAC,

Por lo general, un perro llega al hegar come un
regalo, situacion que se da mayoritariamente en
todos los estratos socioecondmicos que tienen
este tipo de mascotas.

La compra de perros alcanza el 22% y se da en
mayor medida en los niveles AB (32%). En el nivel
DE sélo un 18% compra los perros gue tienen.
Cabe sefialar que la adopcién para este tipo de
mascotas es de 15% de los hogares, siendo los
hogares de nivel DE los gue mas optan por esta

forma de adquisicion.

En el caso especifico de los gatos el 56% de los
hogares del Per( los reciben como regalo, espe-
cialmente en el nivel DE (60%).

La compra de esta especie de mascotas solo se da
en el 9% de los hogares, casi por igual en los tres
estratos considerados para el estudio. La adop-
cién que es 29%, es mayor en el estrato AB (39%),
quizas mas sensibilizada por los anuncios en las
redes sociales.

Tipos de alimentos que consumen las mascotas

i =

oo | 23 87 467

5OLO BALANCEADA 21.4 37.4

Estucio: Tenencia ds mascatas en los hogares a nivel nacional - 1,531 hogares
Periodo investigado: Agosto del 2018 - Fuente: CPI SAC,

En cuanto a la alimentacion de las mascotas, en el
32% de los hogares solo se les alimenta con comida
casera; habito mas arraigade en los hogares del
interior del pais (47%) y en los estratos DE (52%).

El 21% alimentan a las mascotas sdlo con comida
balanceada, mucho mas en los hogares de Lima
Metropolitana y en los estratos AB (49%). La alimen-
tacion sobre la base de productos balanceados en
los estratos DE como promedio nacional es relativa-
mente baja: Escasamente un 8% de hogares opta por
este tipo de alimentos, por su elevado costo y por la
poca costumbre que hay en los hogares en usar los
productos balanceados.

En lo que respecta al cuidado en salud que se les
brinda a perros, mascotas de mayor presencia en los
hogares, un 76% de los duefios los llevan a sus

Total: 100%

AB [of DE

46.1 56.1 39/9)

11.6 48.7 26.0

controles o fratamiento veterinario por lo menos una
vez al afio como promedio nacional. Para el caso de
Lima este porcentaje alcanza el 91%, lo que eviden-
cia que existe una buena atencion médica para estas
mascotas, a pesar de que hay un 25% que manifies-
ta nunca llevarlos al médico, especialmente en el
interior del Per(i Urbano (34%).

Para el caso de los gatos un 41% de los propietarios
a nivel nacional se preocupa por brindarles atencion
veterinaria una o mas veces al afio. Un porcentaje
mayoritario del 59% menciona no darles atencion
médica.

El promedio de gasto veterinario mensual en soles es
de 62 soles para perros y de 32 soles para el caso de
los gatos.
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Revision veterinaria para las mascotas

Por lo menas una vez al afio

Estudio: Tenancia de mascotas en Ios hogarss a nivel nacional - 1,531 hogarss
Periodo investigado: Agosto dal 2018 - Fuante: CPI S.A.C.

También podemos afirmar que es aceptable la
dedicacion de los duefios de perros por atender a
sus mascotas preferidas en otro tipe de servicios
que brindan las veterinarias o grooming, como por
ejemplo el bafo, corte de pelo y aseo en general. El
35% de los hogares que tienen perros utilizan estos

servicios por lo menos una vez al afio, 9% en el
caso de los gatos, la gran mayoria no gasta mas de
&/.50 en el uso de estos servicios para ambos tipo
de mascotas. Los hogares que en mayor porcentaje
usan estos servicios se encuentran en Lima y en los
NSE AB.

Bario, corte de pelo y otros servicios para las mascotas

Estudio: Tanancia de mascotas en los hogares a nivel nacional - 1,531 hogares
Periodo ivestigada: Agosto del 2018 - Fuente: CPI SAC,
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ANEXO 4

& Euromonitor International Limited [GB] | https://www.euromonitor.com/dog-food-in-peru/report
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COMIDA PARA PERROS EN PERU

Comida para perros en Peru

19 paginas, mayo de 2018.

RESUMEN EJECUTIVO

PERSPECTIVAS

LOS DUENOS DE PERROS ESTAN
CAMBIANDO DE COMIDA
CASERA A COMIDA EMPACADA.
Si compra un informe

que se actualiza en
los préximos 60 dias
, le enviaremos la
nueva edicion y el
extracto de datos |
GRATIS!

LA POBLACION DE PERROS
PEQUENOS ESTA CRECIENDO
MAS RAPIDO QUE LA CANTIDAD
DE PERROS MEDIANOS O
GRANDES.

LA COMIDA HUMEDA PARA
PERROS ESTA AUMENTANDO

MAS RAPIDO QUE LAS
ALTERNATIVAS SECAS

PANORAMA COMPETITIVO
COMPETENCIA LIMITADA EN GOLOSINAS PARA PERROS.

A pesar del crecimiento significativo que ha visto el perro, todavia hay una
competencia de bajo nivel, con solo unas pocas marcas disponibles,
incluyendo Doguis y Doguitos de Nestlé Perti SA, Pedigree Biscuits and
Snacks, de Master Foods Perii Stl, y Rico Crack, Fabricado localmente por
Rico Crack. El formato principal son las galletas, mientras que los rollos y

las piezas de carne también estan disponibles

LOS CONSUMIDORES SON GUIADOS PRINCIPALMENTE POR EL
PRECIO.

LA COMIDA PARA PERROS ESTA AUMENTANDO SU PENETRACION
EN SUPERMERCADOS E HIPERMERCADOS.

En la tltima parte del periode de revision, los fabricantes lanzaron nuevos
productos en alimentos himedos, por ejemplo, Pedigree Cachorro
(“cachorro”) de Master Foods Pert Srl, mientras que los fabricantes de
alimentos secos se enfocaron en continuar penetrando en el mercado a
través de canales tradicionales y modernos. El uso de canales modernos

estd ayudando a aumentar la penetracién de 1

Q&R

LOS CLIENTES
TAMBIEN VIERON

I
INFORME DE PAIS

Cuidado de
mascotas en el Perd
Mayo 2018

Us $ 2,100

—
INFORME DE PAiS
Productos para
Mascotas en Perd
Mayo 2018

Us $ 990

—

INFORME DE PAiS
Comida para gatos
en el Perd

Mayo 2018

Us $ 990

I
INFORME DE PAIS

Comida para perros
en Chile

Mayo de 2018

Us $ 990

—

INFORME DE PAlS
Comida para perros
en México

Mayo 2018

Us $ 990
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ANEXO 5

INICIO > TENDENCIAS

[ N

RESA ATU CUENTA in f v Q

-
E GESI ION @ Tendencias = Portada » Economia = Tu Dinero « Gestion TV = Blogs

Mascotas: (Comida balanceada o comida
fresca?

La doctora Lindsey Bullen dice que aproximadamente el 20% de sus clientes dan a sus animales comida fresca.
Ella les pregunta siempre qué les dan exactamente para asegurarse de que tienen todo lo necesario. Hay
suplementos que pueden ayudar a compensar cualquier déficit en la dieta.

La doctora Lindsey Bullen dice que aproximadamente el 20% de sus clientes dan a sus animales comida fresca.
Ella les pregunta siempre qué les dan exactamente para asequrarse de que tienen todo lo necesario. Hay
suplementos que pueden ayudar a compensar cualquier déficit en la dieta.
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Cepal mantiene proyeccion de
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"El Estado no volvera a estar ausente”,
aseguro Del Solar a comuneros en Las
Bambas
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(Fato: USI) diferente

11:24 -
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(Comida balanceada para Blackie? La nueva onda es darle a las
mascotas pollo trozado con camote (hatata) y espinaca.

Los duefios de mascotas estan dandoles a sus animales cada vez
mas comida fresca. Algunos ordenan porciones de carne y
verduras o carne congelada online. Otros la compran en los
supermercados.

Pronto Petco, una de las tiendas de animales mas grandes de
Estados Unidos , abrird una cocina en su sede central de Nueva
York en la que espera preparar casi mil kilos (2000 libras) de carne
diarias.

Se dice que la comida fresca conserva los nutrientes mejor que la
enlatada o la comida seca, reproduce las dietas ancestrales v
mejora la salud de la mascota.



“Asf como la gente se muestra ahora escéptica de Ia comida
procesada para los humanos, tambien se muestra critica de la
comida para animales’, expreso Amy Zalneraitis, socia de We Feed
Raw, un servicio del estado de Maine que ofrece planes

alimenticios para mascotas a base de comida cruda.

“Nos preguntamos: ;Como algo que dura un ano puede ser mejor

que la comida natural, fresca’”

Algunos veterinarios cuestionan esta moda. Dicen que hay
empresas productoras de comida para animales que llevan
décadas investigando el tema vy que, por el contrario, no esta claro
hasta qué punto la comida fresca es buena para los animales.

“Hay que tomar en cuenta muchos nutrientes, de distintas clases”,
expreso la doctora Lindsey Bullen, del Hospital de Especialistas en
Veterinaria de las Carolinas. “Si tienen demasiado o muy poco (de
algun nutriente), o no tienen las proporciones indicadas, pueden
causar problemas importantes a un animal, que el duero tal vez no
perciba por meses o afios’]

Bullen dice que aproximadamente el 20% de sus clientes dan a sus
animales comida fresca. Ella les pregunta siempre que les dan
exactamente para asegurarse de que tienen todo lo necesario. Hay
suplementos que pueden ayudar a compensar cualquier deficit en
la dieta.

Deb Colgan tuvo sus dudas cuando vio que su marido le daba
carne cruda a sus dos ovejeros alemanes hace siete afios. Pero
despues de investigar los Deneficios, empezo a comprar ella misma
carne cruda con huesos. Asesorada por una veterinaria, agrega
suplementos como vitamina E, aceite de salmon, probioticos y un
complejo vitaminico.

“Se los veia muy saludables y creemos que es por lo que comen’,
expreso Colgan, cuyos perros ya murieron. Pero tiene otros dos a
los que les da la misma dieta.
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ANEXO 6
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MAS EN MUNDO WUF

Perro que Renzo Schuller se La pinta fue lo de Asoc

avental unea WUF para ayvuda aperrosdona accidente y hoy vive
segundo piso hoy aperros sin med COMOo un rey
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Comida casera para mascotas, mas compleja
de lo que parece

Experta en nutricion veterinaria recomienda seguir un plan nutricional disefado por un profesional,
sies que una alimentacion natural para tus animales es lo que buscas
LAS MAS LEIDAS C

“Mira quicn esti
v es Miraqui¢n st

- Contigo, PPK”, una
h rénica por Fernando

Alcjandro Villanuceva,
clidolo cterno de
Alianza Lima

Voces de
por Pat

Andrea Carrién
06.09.2018/ 08:41 am

para quic
se pide dete

En los dltimos afios la comida sana, natural, organica, entre otros
tipos de alimentacién asociados con la salud de las personas, ha
ido desplazando a la comida procesada, y en el terreno de las S

mascotas no ha habido excepciones. i o umi:]-ms;um se
| armaron de valor para...

nosHartas:

La médica veterinaria Doris Redtegui, de la Clinica Veterinaria
Prana, comenta que cada vez son mas los clientes que buscan
volver a la comida casera, ya sea porque sus mascotas estan
desarrollando sintomas que pueden tratarse con un cambio de
dieta o, sencillamente, porque quieren alimentarlos con
productos 100% frescos y naturales.
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“La comida natural siempre sera mejor, por mas que te digan que
el alimento balanceado que se vende en bolsas de manera
comercial es completo. Aunque sea de excelente calidad,
finalmente es procesado. Es como comprar un choclo fresco
versus uno enlatado, al final del dia la comida fresca es mejor. Sin
embargo, darle alimento casero a tu mascota es mas complejo de
lo que parece”, sefiala Reategui.

Cocina comida casera ne sole consiste en saber elegir los mejores ingredientes, sino también aguellos
que son buenos para tu mas

o 2 5 Ad

bolitas son comida procesada que

Las croguetas

e puede comprar en mercados, supermercados y

tiendas espediali

No solo hay que estar informado sobre las cantidades adecuadas
para cada especie animal, también hay que tomar en cuenta
factores como edad, estado fisico, nivel de actividad, tipo de
actividad, problemas de salud, alergias, entre otros.

Mucha gente le cocina a su perro, gato, etc. y no se da cuenta de
que algo podria estar faltando, sobrando o causando alguna
reaccion alérgica.

“Por eso es que diseflamos recetas individuales, aunque también
las hacemos para gente que tiene 3, 4 0 mas mascotas en casa. Y
claro, siempre tomando en cuenta el presupuesto”, agrega
Reategui. “Comida fresca siempre es mejor, pero siempre y
cuando esté bien balanceada. Hay quienes sacan dietas de
Internety eso no siempre funciona”.

Cada animal es un mundo aparte.
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Hasta los conejos se pueden ver beneficiados con una dieta mas natural, balanceada y sin
preservantes.

En los ultimos afios ha crecido el nivel de consciencia respecto al
cuidado de nuestras mascotas en el mundo, y el Pert poco a poco
se va acoplando a esta tendencia.
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ANEXO 7

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD N°1

FICHA TECNICA
Objetivo: Obtener informacidn sobre las necesidades alimenticias de los canes
para una debida nutricién y conservacién de la salud.
Poblacidn: Poblacién general, veterinarios hombres y mujeres en pleno ejercicio

profesional, que laboran en veterinarias dedicadas a brindar servicios
de atencién médica a mascotas caninas y que ostentan estudios y
experiencia en el campo de la nutricion.

Técnica: Entrevistas personales cara a cara, con aplicacion de un cuestionario
estructurado.

Zona: Surquillo.

Muestra: Meédico veterinario.

Trabajo de Campo:  Mayo de 2018.

Profesion: Médico Veterinario Colegiatura: CMVP
Entrevistador: Luis Ibarra

A continuacion, encontrard un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responder de
acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico veterinario especializado en

nutricién canina.

Cuestionario

1. ;Cuél es la funcién de un veterinario?

La funcién de un médico veterinario es la de prevenir, diagnosticar y tratar enfermedades y

lesiones cuya causa puede ser diversa. Tanto de animales de compaififa como de ganado.

2. (Cudl es la funcién de un médico veterinario nutricionista?

Se encarga de tratar las necesidades dietéticas de los animales, para una buena nutricién y al
mismo tiempo prevenir enfermedades. El nutricionista es un especialista, pero existen otras

especialidades como: dermatologia, cirugia, oftalmologia. Hay varias especialidades.

3. (Un médico veterinario puede trabajar con animales grandes y animales pequefios?
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Asi es, aunque los veterinarios que trabajamos en la ciudad tratamos por lo general a

animales de compaififas como las mascotas.

4. ;Qué factores son relevantes para una buena calidad de vida de la mascota?

La alimentacion es uno de los factores mds importantes si queremos brindarle calidad de vida

a la mascota.

5. (Cudles son las caracteristicas de un buen alimento para mascotas?

Las caracteristicas de un buen alimento radican en que la férmula sea balanceada.
Una férmula balanceada es aquellas que posee todos los elementos que la mascota necesita

para una adecuada nutricién.

6. (Qué opinidn le merece la comida casera?

La comida casera puede parecer buena, pero en verdad no lo es, por que al no elaborarse con
una formula balanceada, puede ser que estemos alimentando al can con un exceso o deficiencia

en alguno de sus componentes. Y esto se refleja en su salud.

7. ¢(Qué opinién le merece la comida BARF?

El BARF es un alimento crudo triturado, disefiado desde la idea que un can es un lobo
evolucionado y como tal se nutre de comida cruda. Esto no es totalmente cierto pues muchos
canes no soportan el BARF como alimento, teniendo reacciones adversas en su salud. Ademas,
el BAREF al ser crudo posibilita la aparicion de bacterias en el alimento. Se debe tener mucho

cuidado.

8. ¢ Qué opina de la comida seca?

La comida seca tiene una férmula balanceada, pero asi tenga insumos de primera, es un
alimento procesado, preparado especialmente para que dure largo tiempo y ademds porque en
mi experiencia profesional veo con frecuencia que se incrementa el nimero de personas que

quieren regresar a la comida casera por las reacciones que tiene su can.
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9. (Hace un momento indicé que la comida casera no es buena tampoco?

La comida casera ni ninguna comida es buena si no tiene una férmula balanceada. Si

elaboramos una comida casera balanceada los resultados seran buenos.

10. Entonces ;qué comida es mejor?

La comida natural siempre serd mejor. Un alimento procesado al final del dia no serd mejor

que un alimento natural.

11. ; Qué cantidad en kilogramos debe comer una mascota al dia?

Una mascota debe comer al dia, de acuerdo con la cantidad de calorias que le proporciona la
férmula en la racién. Si un alimento tiene mds peso que otro, no significa que tenga mayor
calidad ni alimente més. El alimento adecuado es aquel que -independientemente del peso-

tenga la cantidad de calorias que el can requiere.

12. { Qué recomienda para la buena nutricién canina?

Una buena nutricién canina debe estar acompafiada de una buena férmula balanceada,
alimentos no procesados, algo cocidos y en proporciones adecuadas para la edad, actividad,

salud, entre otros.

13. ¢ Es muy dificil el acceso a estos ingredientes para una comida de tipo natural?

Claro que no, hasta puede resultar mas econémica. Los ingredientes son los que conocemos y
estan disponibles en las carnes y verduras que conocemos. Claro estd, ademds de unos

suplementos que complementan el alimento para que no tenga deficiencias nutricionales.

14. ; Una buena comida balanceada debe tener alguna forma en especial?

En verdad no, la forma es lo de menos. Lo importante es lo que contiene. Y lo que contiene

debe ser balanceado y si es natural, mejor.
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15. ;Las comidas deberian ser variadas?

Claro que si. La mascota debe comer variado, por eso se pueden crear una gran variedad de

férmulas balanceadas, con pollo, con carne, con pescado, entre otras muchas proteinas.

16. ;Qué deberia hacerse para brindar un alimento natural, no procesado, que colabore con el

poco tiempo que tienen las familias para cocinarle a su perro?

Lo que deberia hacerse es tener una férmula estdndar (con variados insumos) y en base a ella
generar un producto que pueda ser empacado y refrigerado para su venta. Para prepararlo

bastara con sacarlo de la refrigeradora y ponerlo en bafio maria para que esté listo.

17. ; Entonces cuéles serian los pasos para la elaboracion de este tipo de alimento?

Estos pasos se deben consultar con una personal especializado en industrias alimentarias.
Desde mi rol profesional, la nutricién es mi especialidad, asi como mi experiencia, pero la
tecnologia para preparar alimentos requiere la ayuda de otro profesional. Y ese profesional es

de industrias alimentarias.

18. Para ir cerrando la entrevista jalgo mas que desee agregar sobre alimentacion canina?

Solo hay que indicar que, para brindarles una buena calidad de vida a las mascotas, se les debe
brindar comida balanceada elaborada con insumos naturales para evitar futuras enfermedades.
Esa es una buena forma de cuidarlos, sobre todo si son considerados como uno mads de la

familia.
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ANEXO 8

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
FICHA TECNICA

Objetivo: Obtener informacidn para identificar evidencias relacionadas a la
calidad de los alimentos que consumen los canes, desde una
perspectiva profesional.

Poblacién: Poblacidn general, médicos cirujanos veterinarios hombres y
mujeres en pleno ejercicio profesional, que laboran en empresas
dedicadas a intervenir quirdrgicamente a los animales.

Técnica: Entrevistas personales cara a cara, con aplicacion de un cuestionario
estructurado.

Zona: Surquillo

Muestra: Veterinario.

Fecha: Junio de 2018.

Profesion: Meédico Veterinario Colegiatura: CMVP

Entrevistador: Luis Ibarra

A continuacion, encontrard un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responderlas de

acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico cirujano veterinario.

Cuestionario
A continuacién, encontrard un conjunto de preguntas. Le agradeceremos responderlas de

acuerdo con sus conocimientos y experiencia como médico cirujano veterinario.

1. ¢En surol de médico cirujano veterinario, cual es la actividad que realiza frecuentemente?

La actividad que realizo frecuentemente es diagnosticar las enfermedades y/o lesiones que

pueden presentar las mascotas.

2. Una vez identificada la enfermedad o dolencia ;cudl es el siguiente paso?

El siguiente paso es tratarla a través de medicamentos. Aunque en ciertos casos es necesario

una operacion.

3. (En qué casos es conveniente optar por una operacion?

En aquellos casos que presentan tumores o traumatismos, es decir, los golpes que son producto

de un atropellamiento o lesién causada por un agente externo.



229

4. (Al intervenir a una mascota mediante una operacion, se tiene la oportunidad de apreciar

informacion sobre el estado de la mascota, su alimentacion, entre otros elementos visibles?

En verdad no mucho. Pero, cuando operas, uno se ve precisado a ver el organismo de la

mascota.

5. (Observé algo que le llame la atencién?

Si. En varios casos he observado una diferencia entre mascotas de casa alimentadas con comida

balanceada y mascotas que vienen de la calle.

6. Pero se supone que cada operacién tiene un costo. Entonces ;como es posible que haya

operado a un can de la calle?

Muy sencillo. En el caso de la mascota del hogar, lo pagan los duefios. En el caso de la mascota
de la calle, lo asume la veterinaria. Esto se hace como un ejercicio de ayuda a tanto animalito

que no tiene hogar. Los curamos, los alimentamos y luego lo damos en adopcidn.

7. Volviendo al punto inicial ;qué diferencia ha observado en los canes de casa y los de la

calle?

En los de la calle sus 6érganos no muestran nada anormal, pero en el caso de los canes de casa,
sus 6rganos muestran formaciones atipicas y podria decir, que es un patrén que se cumple con

cierta frecuencia, no en todos. Pero con cierta frecuencia.

8. (Con esta informacién se podria decir que la comida balanceada -comida seca- es mala

para las mascotas?

No necesariamente. Recordemos que existen comidas muy baratas cuyos insumos son baratos
y de baja calidad. En cambio, tenemos marcas que emplean insumos de primera y en este caso

el precio es superior.

9. (Qué podriamos aconsejar a las familias que tienen canes? ;Con qué podriamos

alimentarlas?

Para dar una buena alimentacidon de los perros de casa, es necesario utilizar una férmula

balanceada y preocuparnos de que sea un producto de calidad. Les costard mds, pero serd un
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producto que nos brindara confianza. El producto puede ser comida seca o quiza comida casera
balanceada, pero de la mano de un nutricionista, porque en el mercado no tenemos este tipo de
comida. Algunas marcas se han especializado en alimentacion y otras, en ayudar a que se curen
de ciertas enfermedades. Por ejemplos Hill’s tiene una gran cantidad de productos para

enfermedades de tipo renal, artrosis, exceso de peso, entre otros factores.
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ANEXO 9
GRUPO DE ENFOQUE
FICHA TECNICA

Objetivo: Obtener informacidn acerca del nivel de interés que tienen los
duefos de un can. Como las ideas, gustos y preferencias con
respecto a su alimentacidn, cuidado, asi como la propuesta de valor
de Animal Lovers.

Poblacién: Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja y que
tienen por lo menos un can como mascota canina, a la cual le
brindan alimentacién, bienestar y cuidados.

Técnica: Conversacion en grupos cara a cara en un ambiente privado, con
aplicacidn de una guia de indagacién y pautas para la moderacién de
la conversacion.

Zona: San Borja

Muestra: Se realizaron tres (3) reuniones compuestas en promedio por seis (6)
personas, realizindose en cada una de ellas un didlogo efectivo.

Fechas de Campo: Del 10 de junio al 30 de julio de 2018.

INFORMACION DEL GRUPO

Grupo: 1 Sector 1-4 Fecha 1: 12 de junio Hora 1:

Grupo: 2 Sector 2-6 Fecha 2: 20 de junio Hora 2: 17:00

Grupo: 3 Sector >7 Fecha 3: 20 de julio Hora 3:

Participantes: =~ Hombres y mujeres de 20 a 65 afios
Caracteristicas: Tenedores de canes que invierten en el cuidado de su mascota

Moderador: Luis Ibarra Apoyo: Miguel Serna  Digitador:

Ronald
Martinez

GUIA DE INDAGACION/PAUTAS FOCUS GROUP PARA MODERADORES

Saludo

Calentamiento
(10 minutos)

Presentacion del moderador

Presentacion del tema de la reunidn

Agradecimiento por la asistencia

Tiempo proyectado para la duracién de la reunién (méaximo 2 horas)

Invitacion a la presentacion de cada asistente

Identificacién del estilo de vida de los hogares a los que pertenecen

(10 minutos)

(Coémo son en el trabajo o en su negocio?



® Qué les interesa?
e ;Qué compran?

® Qué expectativas tienen a mediano y largo plazo?

Recordacion de la categoria
(10 minutos)
¢ Tipos de alimento que conocen

e Las marcas de alimento que recuerdan

e Idea acerca de las marcas mas prestigiosas

Relacién familia — mascota
(20 minutos)
¢ La forma en que la mascota llegé al hogar y que tiempo tienen con ella

e Los tipos de cuidado que le brindan a la mascota

e Factores que los motivan a prodigarle dichos cuidados

e Invitacion a reflexionar, sobre como seria la vida sin su mascota
¢ Existe algin sentimiento hacia la mascota

¢ Consideracion que le tienen a la mascota en la familia

Actitud, conducta y socializacion entre personas que tienen una mascota canina
(10 minutos)
e Actitud de la persona que tiene un can como mascota

¢ Conducta de la persona que tiene un can como mascota
e Perfil de socializacién de la persona que tiene un can como mascota
e Perfil de una persona con una mascota canina

e Beneficios de tener una mascota canina en el hogar

Tipos de cuidado de la mascota
(10 minutos)
e (Cuidados que se le prodiga a la mascota

e Cuidados relacionados a la alimentacion
e Cuidados relacionados a la salud
e (Cuidados respecto a las dolencias mds frecuentes

e Inversion en cuidados de la mascota
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Eleccioén del tipo de alimento que le brindan a su mascota

(10 minutos)

Tipos de alimento que conocen (comida seca, himeda, BARF, otros)

Caracteristicas de su mascota (raza, edad, peso, dolencias frecuentes) y su relacion con el
alimento

Razones de eleccidn de determinado tipo de alimento para su mascota

Cantidad de alimento que consume una mascota segtin caracteristicas propias

Ventajas y desventajas para la mascota segun el tipo de alimento (digestion, preservantes,
otros)

Ventajas y desventajas para el duefio del can (preparacion, almacenamiento,
mantenimiento, perecibilidad, entre otros)

Inversion (segun tipo de alimento y marca) al dia, a la semana, al mes

Nivel de conocimiento acerca de la composicion del producto y sus efectos en la salud
(10 minutos)

Grado de conocimiento acerca de los insumos que intervienen en el alimento

Grado de conocimiento acerca de la produccién del alimento elegido

Grado de conocimiento acerca de la duracion del alimento elegido

Grado de conocimiento acerca de los efectos en el can por los preservantes el tipo de

alimento
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ANEXO 10

TEST DE CONCEPTO DE PRODUCTO
FICHA TECNICA

Objetivo: Obtener informacién acerca del nivel de aceptacion de las mascotas
caninas con respecto a los productos Animal Lovers.

Poblacién: Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja y que
tienen por lo menos un can como mascota canina, a la cual le brindan
alimentacion, bienestar y cuidados.

Técnica: Conversacion cara a cara en los parques frecuentados por los duefios
de canes, con aplicacion de una guia de pautas para la realizacion de
la prueba.

Zona: San Borja

Muestra: Se realizaron diez (20) test de concepto en cada uno de los parques
visitados del distrito seleccionado, haciendo un total de visitas a 10
parques.

Fechas de Campo: Mes de agosto de 2018.

Pautas

1.- Visita al parque e identificacion del can

2.- Saludo al duefio del can y pregunta sobre el nombre del can

3.- Levantamiento de informacién respecto al lugar de residencia, raza, alimento, dolencias y/o
alergias del can

4.- Presentacion del producto Animal Lovers

5.- Explicacion de las bondades y calidad del producto

6.- Presentacion de formatos (pollo, pescado y res)

7.- Instrucciones para su conservacion

8.- Obsequio y entrega de la muestra

9.- Apunte de datos de la persona obsequiada

10.- Posterior comunicacién para conocer sus opiniones después de la ingesta del producto de
Animal Lovers

11.- Entrevista de cierre con opiniones relevantes

12.- Agradecimiento




Objetivo:

Poblacion:

Técnica:

Zona:

Muestra:

Trabajo de campo:
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ANEXO 11

GESTION DE PRUEBA DE CONCEPTO

Definir estrategias de y el costo de su implementacién como ejercicio
de marketing orientado al publico objetivo.

Miembros de hogares que residen en el distrito de San Borja, con un
estilo de vida sofisticado, que tienen por lo menos un can como
mascota canina, a la cual le brindan alimentacién, bienestar y
cuidados.

Conversacion cara a cara en los parques frecuentados por los duefios
de canes, con aplicacion de una guia de pautas para la realizacion de
la prueba.

San Borja

Se realizardn pruebas de concepto en cada uno de los parques
visitados del distrito seleccionado, haciendo un total de visitas a 10
parques.

Se realizara en dos (2) momentos.
Momento 1.- Acciones a realizar relacionadas con:

— Presentacion del producto

— Necesidad nutritiva del can

— Beneficios del producto

— Forma de conservacion

— Ingesta

— Registro de datos del duefio de la mascota
— Entrega de obsequio (muestras de 200 gr.)

Momento 2.- Acciones a realizar relacionadas con:

— Coordinacién con el duefio de la mascota

— Entrevista sobre la ingesta del producto

— Detalles relacionados a la palatabilidad del can
— Efectos del alimento en el can

— Registro de opinién
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Distrito: San Borja

Numero de parques: 20 (lugares que concentran actividades de paseo de canes)
Dias / horarios: Lunes a viernes de 17:00 a 19:00
Parques, visitas y horarios:

Numero de parques = 20

Numero de visitas por parque = 4

Numero total de visitas = 160 (2 visitas por can)

Numero de parques visitados por dia= 2

Horario de visita al parque: De lunes a viernes (17:00 a 19:00). Sdbados y domingos
(11:00 a 16:00)

O O O O O

Costo de muestra y merchandising:

o Unidad de muestra =S/2 (100 gr.)

o Cantidad de muestras por can = S/ 10 (5 muestras de 100 gr. cada una)
o Merchandising = S/ 20 por can

o Costo total = S/ 2,400

Costo operativos:
o Personal =S/ 1,000

o Transporte = S/ 800
o Otros = S/200

Costo de informes:
o Elaboracion = S/ 1,000
o Fisico=3S/1,000

Costo total = S/ 6,400

Ubicacion: perimetro del distrito de San Borja (10 km?)

=  PARQUES DE SAN BORJA “ ] © >-‘-'I“- \»ui:‘l . o
o
iacon @
2 Q FUt
MONTI
9 CH
Q Parae Forina
QPrudeia
Aguas SANBORJA
Parque La Mineria ek
o art B oPumur' es
»Q ol Cenep: )
Q) Porcue de o Fanmilia RESPOLARIS )Paraus Juan ciis Y
Parque uan ors Qraner RAMON CASTILLA
= © Paraue de a Faleicod
Parcue D Ls Nujer - Q Q Fuyanacan
cininjle € Parque a0 Mot
Parque D151 X
r i A TEC URB LAS URB T
‘Q EDUARD BEGONIAS | G Parcue del Pinar URe
) RS LA AL
Parque San Borja sur Cuadra 6 ol CAMELIAS A F»_»LEV‘AS‘LUV
s URB LA MERCED 4 ! Mo
™3 MA TEN AH EL BOSQUE
ETAPA 2 T
Parque Heroes del Canepa ° Angmot ] r -
Parque A SanBosa e 1635 ,
URB VIPEP CHACARILLA
i 5 Q DEL ESTANQUE




237

Parque de la Felicidad
- Calle San Borja Sur con del Bosque, Av. Blvd. de Surco

Parque de la Amistad de San Borja
- Gauguin

Parque Almirante Miguel Grau
- Urb. San Borja, Av. San Borja Sur 219

Parque Republica Popular China
- Jr. Romero Hidalgo

Parque de la Familia
- Avenida Del Parque Norte

Parque De La Mujer
- Dore 151

San Borja I Parque Bolivariano
- Jir6bn Marchand

Parque San Borja sur
- Avenida San Borja Sur cuadra 6

Parque Juan Gris
- Bottger Sn San Borja-CP41

Parque Heroes del Cenepa
- Av. San Borja Nte. 1655

Parque Jacaranda
- Calle Los Sauces

Parque Plumereros
Parque San Martin

Parque Renacimiento
- Cavallini

Parque 9 De Julio
- Calle Alonso del Arco

Parque De Las Aguas SAN BORJA
- Parque Av. San Borja Nte. 445



Play Land Can
-Jir6n Paseo del Bosque

Parque Portinari
- Calle Portinari

Parque del Pinar

Parque De La Juventud
- Rafael 281

238



