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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion desarroll6 una innovadora estrategia
de marketing con la finalidad de servir como manual para la implementacion de una
nueva Tienda Online que comercialice productos y accesorios para mascotas, se
enfoco principalmente en los distritos de Lima Moderna.

Asimismo, se llevé a cabo un andlisis del movimiento comercial de una Clinica
Veterinaria, la cual es una de las mas experimentadas en el distrito de EI Agustino,
con lo que se pudo contemplar de que el mercado de mascotas mantiene una alta
demanda con respecto a la adquisicién de productos y servicios tanto de manera
fisica y, ahora considerablemente, de manera online.

Por lo que, se realiz6 una evaluacion mediante encuestas aleatorias a una
determinada poblacion, donde se pudo observar que los hogares tienen alta
preferencia por perros y gatos; de igual manera se llegd a conocer los motivos por
los que algunas personas aln no se animan a contar con mascotas en casa.

Con la informacion obtenida de las encuestas y de la entrevista a la Clinica
Veterinaria, se logré conocer el perfil del cliente objetivo, asi como la frecuencia de
adquisicion de productos y accesorios para sus mascotas; de esta manera se
estableci6 la demanda efectiva para asi proyectar las ventas, demostrando que es
muy rentable iniciar con el negocio.

Se decidié gue inicialmente se centren los esfuerzos de marketing en los hogares que
cuenten al menos con un perro o un gato de los distritos como Surco, San Borja,
Miraflores, San Isidro, La Molina, San Miguel, Barranco, Jesis Maria; de la
denominada Lima Moderna.

Para el anélisis financiero, se consideré 3.77% como crecimiento de la demanda
anual y una cuota de mercado inicial de 0.48% del mercado efectivo, lo que implica
atender en nuestro primer afio a 783 familias mensuales. Se requiere una inversion
inicial en activos y capital de trabajo de S/.231 940, con un costo de oportunidad del
capital propio sin apalancamiento de 31.89%. Se obtuvo el flujo econémico con un
VANE de S/.243 907 y un TIRE de 66%.

Palabras clave: Estrategia, Ventas, Posicionamiento, Inversion, Mercado y Cliente.
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ABSTRACT

The present research project develop an innovative marketing strategy in
order to serve as a manual for the implementation of a new Online Store that
commercializes products and accessories for pets, focused mainly on the districts of
Lima Moderna.

Likewise, an analysis of the commercial movement of a Veterinary Clinic was
carried out, which is one of the most experienced in the district of EI Agustino, with
which it could be seen that the pet market maintains a high demand with respect to
the acquisition of products and services both physically and, now considerably,
online.

Therefore, an evaluation was carried out through random surveys of a certain
population, where it was observed that households have a high preference for dogs
and cats; in the same way, the reasons why some people still do not dare to have pets
at home were known.

With the information obtained from the surveys and the interview with the
Veterinary Clinic, it was possible to know the profile of the target client as well as
the frequency of acquisition of products and accessories for their pets; in this way
the effective demand was established in order to project sales, demonstrating that it
is very profitable to start with the business.

It was decided that initially marketing efforts should be focused on households that
have at least one dog or cat from districts such as Surco, San Borja, Miraflores, San
Isidro, La Molina, San Miguel, Barranco, Jesus Maria; of the so-called Modern
Lima.

For the financial analysis, 3.77% was considered as annual demand growth and an
initial market share of 0.48% of the effective market, which implies serving 783
monthly families in our first year. An initial investment in assets and working capital
of S/.231 940 is required, with an opportunity cost of equity without leverage of
31.89%. The economic flow was obtained with a VANE of S/.243 907 and a TIRE
of 66%.

Keywords: Strategy, Sales, Positioning, Investment, Market and Customer.
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INTRODUCCION

Desde hace varios afios, las mascotas son consideradas como integrantes de
cada hogar en el que viven, debido al amor con el que se les trata (La Red Zoocial,
2018).

En consecuencia, la zona urbana del Pert que cuenta con al menos una mascota en
su hogar, representa al 59.9% de toda la poblacion. Se sabe que los perros y gatos
son los favoritos con 78.7% y 42.4% respectivamente (CPI, 2018).

A medida que transcurren los afios, los hogares con mascotas han dejado a un lado
la comida casera, a raiz de que “el consumidor peruano ha ido comprendiendo cada
vez mas acerca del tipo de alimento que debe darle a su compafiero de 04 patas, tanto
a través de los esfuerzos de las empresas como de la orientacion recibida en las
veterinarias y petshops” (El Comercio, 2016).

Esta variacion del proceder del consumidor peruano se visualiza en el aumento del
mercado de ventas de alimentos para mascotas. Es por ello que, en el afio 2015, las
compras de alimentos provenientes del extranjero alcanzaron casi 18,500 TM, donde
el 80.9% fue alimento para perros y el 19% para gatos, siendo el 96.7% productos
con empaques de plastico (croquetas) y el 3.3% comida enlatada (Gestion, 2016).
El incremento en la decision de brindar comida balanceada a sus mascotas es debido
al aumento del indice de tenencia de perros y gatos en los hogares peruanos. Otros
factores que también influyen en este incremento son las difusiones de informacion
relacionados a la comida balanceada, atencion y cuidado de mascotas (Hurtado &
Aizcorbe, 2016).

Segun Mendoza Riofrio (citada en EI Comercio, 2017), dentro del mercado de
productos alimenticios para mascotas se puede reconocer 3 tipos de clientes: (a) “los
jévenes estudiantes o empleados que estan solteros y que tienen entre 25 a 35 afios,
cuya preferencia se inclina mas por las tiendas online”, (b) “las amas de casa, quienes
aun se encuentran encargadas de las compras y siguen yendo presencialmente a los
centros de abasto por los alimentos” y por tltimo (c) “los matrimonios de personas
cuyas edades bordean los 30 y 45 afios, en donde las mujeres ya no estan encargadas
exclusivamente de las compras”.

Hoy en dia la mayor cantidad de clientes sigue adquiriendo alimentos para sus

mascotas en los centros de abastecimiento tradicionales. Sin embargo, esta situacion
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va variando poco a poco, especialmente en los mas jovenes, quienes prefieren
comprar la mayor cantidad de productos de forma virtual, y al mismo tiempo se
caracterizan por ser mas exigentes en cuanto a ser atendidos por especialistas en el
cuidado animal (Mendoza, 2017).

El presente proyecto de investigacion contiene 5 capitulos, los cuales se describen a

continuacion:

En el capitulo | se describe la descripcion del problema general y problemas
especificos, asi como la justificacion practica, tedrica, metodoldgica, social de la

investigacion.

El capitulo Il pertenece al Marco Teorico, en el que se desarrollan varias tesis
relacionadas a nuestro proyecto de investigacion, asi como también las bases teoricas

que fundamentan las variables de estudio y las definiciones terminoldgicas.

En el capitulo 111 se detallan la hipétesis general e hip6tesis especificas, también las

variables de estudios como: perfil del consumidor y demanda efectiva.

El capitulo IV corresponde al Disefio Metodologico, donde se elabora la Encuesta al
cliente objetivo y Entrevista a un colaborador externo para hallar nuestra demanda
efectiva y conocer méas de nuestro cliente objetivo. Nuestra poblacion de estudio es

Lima Metropolitana y el tamafio de muestra es de 318 encuestados.

En el capitulo V se presentan los resultados obtenidos de la Encuesta y Entrevista
mediante gréaficos, tablas y el andlisis de las mismas. Se detalla también la evaluacion

econdmica respecto a la simulacion de implementar el proyecto.

Ante la problemética ya mencionada, nuestra investigacion busca obtener la
proyeccion de ventas de productos para mascotas mediante la aplicacién de un Plan de
marketing, con la finalidad de que al ser implementada se logre posicionar una nueva

Tienda Online en los distritos de Lima Moderna.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion y formulacion del problema

Hoy en dia, las mascotas son parte fundamental en cada hogar en el que se
encuentran, considerandolos como un miembro mas de ésta; dando paso a que el
59.9% de las familias en el Perd, tengan al menos una mascota en casa (Ver Tabla
N° 1). Por lo cual, el mercado peruano de mascotas crece rapidamente, y de la
misma manera aumentan las exigencias de los duefios de mascotas, quienes buscan
productos de calidad e innovadores que mejoren y extiendan el tiempo de vida de

sus engreidos.

Tabla N° 1. Tenencia de mascotas en hogares

- kb
. t—_-*ﬂ" _— Total Perd Lima Interior del
i, - Urbano | Metropolitana | Perid Urbano
‘:.L

Tiene mascotas en
casa

59.90% 56.50% 62.20%

No tiene mascotasen

40.10% 43.50% 37.80%

casa

Fuente: MarketReport Per(: Tenencia de mascotas 2018 CPI (2018)

Con respecto a la alimentacion, el 37.4% de las familias de Lima Metropolitana les
brinda Unicamente comida balanceada a sus engreidos; y el 53.9% a su vez los
alimenta con comida balanceada y casera, finalmente el 8.7% de las familias optan
por brindarles s6lo comida casera a sus mascotas (CPI, 2018) (Ver Tabla N° 2).

Tabla N° 2. Tipo de alimentacion de las mascotas

Total Peru Lima Interior del
Urbano | Metropolitana | Peru Urbano

Caseray balanceada| 46.30% 53.90% 41.70%
Solo casera 32.30% 8.70% 46.70%
Solo balanceada | 21.40% 37.40% 11.60%

Fuente: MarketReport Perd: Tenencia de mascotas 2018 CPI (2018)



Actualmente, los duefios de mascotas tienen al alcance de sus hogares una tienda
veterinaria; o lo que también viene siendo muy rentable, los Ilamados Pet Shops. Si
bien es cierto, los negociantes de tiendas para mascotas buscan ofrecer un buen
servicio en la venta de sus productos como alimentos y accesorios en cuanto a
precio y calidad; todavia viene siendo limitada la atencion personalizada que buscan

los clientes en cuanto a sugerencias en el cuidado y alimentacion de sus mascotas.

De acuerdo a un estudio elaborado por Ipsos Perl se conoce que, en Lima
Metropolitana, “existen aproximadamente 640 veterinarias (en su mayoria estan
ubicadas en Lima Este, Lima Moderna y Lima Norte); y 374 pet shops (donde
destaca Lima Centro por la alta concentracion de puntos de ventas) ~ (Alvarez,
2015).

Todavia existe una mayoria de clientes que aun eligen el canal tradicional para la
compra de alimentos y accesorios de sus mascotas. Sin embargo, el pablico mas
joven prefiere la compra por internet y suele tener un comportamiento mas exigente
en cuanto a la busqueda y adquisicion de alimentos y accesorios que no halla en el
mercado tradicional, esperando de esta manera recibir atencion de especialistas para

el cuidado adecuado de sus mascotas.

Por la pandemia que actualmente afecta a la poblacién mundial, la venta online se
ha incrementado exponencialmente, generando que éste y otros negocios busquen
implementar nuevas estrategias de marketing para captar nuevos clientes mediante
las redes sociales. Y aunque muchos negociantes ain no se han sumergido en el
mundo online, existe un considerable porcentaje de negocios que estan
implementado sus servicios a nivel online y que estan sacando provecho de ello

para facilitar la llegada de sus productos o servicios a sus clientes.

En efecto, los negocios especializados en alimentos para mascotas en nuestro pais

representan un porcentaje fundamental de los egresos de las familias peruanas, esto

a raiz de una investigacion del diario EI Comercio donde sefiala que:

e Las mascotas son cada vez mas fundamentales en los gastos que hacen los
hogares. Al ser un integrante mas de la familia, su alimentacion y cuidado se
hace maés relevante. Y con ello, la proliferacion de productos y servicios

especificos para cada necesidad.



e Entre spa, accesorios, fiestas de cumpleafios, matrimonios, paseos,
crematorios, son solo una muestra de este estallido, que ha despertado un

mercado jugoso que avanza.

De acuerdo a lo sefialado por Euromonitor International, “Los platos para comida,
ropa, collares y casas son los mas solicitados por los duefios. Es por ello que
simbolizan el 53% del gasto en el sector que, a la par con los alimentos, superan la
cifra de S/.600 millones de ventas” (Inga, 2016).

Asimismo, Silvia Diaz, directora de Inversa sefiala que “Dentro de la gran oferta
total, la comida, los medicamentos y la peluqueria representan el mayor gasto. La
familia peruana gasta mensualmente en promedio S/.220 en el cuidado de su
mascota y S/.144 como minimo” (Inga, 2016).

El comercio electronico en nuestro pais se ha convertido en una tendencia con la
gue muchas empresas quieren asociarse. Segun Jaime Montenegro, director de
comercio electronico de CCL, el comercio electronico genera 2.500 millones de
dolares al afio. También menciona que la tasa de uso de Internet en Perd es del 70%,
lo mismo que la tasa de uso de teléfonos inteligentes. Hay 21 millones de peruanos

conectados a Internet.

Estas cifras han llevado a que alrededor de 1.000 grandes y pequefias empresas se
incorporen a este canal de venta. Siendo que la mayoria viene del retail fisico y otra
parte fundamental son los nuevos emprendimientos. (Salas, 2018)

No obstante, se debe tener en cuenta que un negocio cuando recién empieza puede
manejar un 0,3% de conversién y obtener un 0,7% con unos afios de experiencia.
Esto supone que por cada 1.000 personas que visiten un sitio web, 70 terminarian
comprando en el mismo. En mercados experimentados, como el brasilefio, la
conversion alcanza el 2%.

En nuestro pais, el mundo de las mascotas no esta ajeno a este hecho. Son cada vez
mas las personas que quieren comprar o adoptar una mascota. Segun PQS, una de
cada tres familias tiene un perro en casa. Esto se ha traducido en una expansion del
mercado de accesorios y alimentos para mascotas, combinando el dinamismo del
sector con la innovacidn y expansion de los canales de venta y distribucion. (PQS,
2018).



Segun NAKCY, las ventajas mas sobresalientes de la compra online son:

e Comodidad, ya que puedes realizar la compra desde un dispositivo que cuente
con Internet, sin salir de casa ni invertir mucho tiempo.

e Variedad de eleccion, por la posibilidad de escoger entre varias opciones
debido al amplio catdlogo que tienen a disposicion.

e Costo menor, debido a la autonomia de elegir se genera mas competencia y
menor costo para el cliente, saliendo beneficiado.

e Inspeccion del proceso de compra, en todo momento se tiene el control de la
compra y lo que cuesta. (NAKCY, 2017)

Hay alrededor de 2,000 centros veterinarios y tiendas de mascotas en Lima, que
ofrecen una gama completa de productos y accesorios para mascotas, pero la
mayoria utiliza los canales tradicionales de venta directa (Mendoza, 2017).

En Lima, las empresas mas significativas que utilizan el comercio electronico como
medio de ventas son Vetplace y Superpet, quienes ofrecen la adquisicion de
alimentos que las mascotas necesitan para vivir de manera saludable. También es
posible leer articulos especificos sobre mascotas o consultar algunos foros o blogs
de consejos. No obstante, debido al dinamismo del mercado y las previsiones de
crecimiento, la compra online de productos para mascotas ain no esta debidamente
desarrollada en nuestro pais, creando un nicho de negocio a evolucionar para llegar

a nuevos consumidores (Mendoza, 2017).

De acuerdo a nuestra investigacion se identific a 04 empresas mas importantes que
mediante e-commerce venden alimentos para mascotas usando el servicio de

delivery como uno de sus canales de distribucion.

Este dato se confirm6 mediante la herramienta Google Trends, en base a las
busquedas realizadas via google entre enero de 2018 y julio de 2019, utilizando esta
herramienta se recopila un ranking de las empresas mas buscadas, donde Superpet,
Pet Plaza, Go Pet y Vetplace se distinguen en las busquedas. Es asi que, Superpet
es el sitio con mas busquedas y con mayor crecimiento de busquedas en el mercado
(Ver Figura 1).
Respecto a Superpet, de hecho, sabemos que “en 2017 (...) sus ventas triplicaron y
6



multiplicaron su oferta por 1200 articulos. En el primer afio, 2016, tuvieron una
facturacion por 800 mil soles y para el 2017 cerraran en alrededor de 3 millones de

soles, lo que significa que estan aumentando entre un 10 y un 15% mensual”

(Mendoza, 2017).
A\
7-13jul. 2019
SuperPet 69 /\
Pet Plaza 27
II w

o A
Figura N° 1. Principales competidores de comercio electrénico
Fuente: Google Trends (2019)

v

go pet
vetplace

Nota: “Los numeros reflejan el valor de la busqueda frente al valor maximo del grafico en un area y
periodo de tiempo determinado. El valor de 100 significa la maxima popularidad de una frase,
asimismo 50 y 0 significan que una frase es la mitad de popular o que no hay suficientes datos sobre

la frase correspondiente™ (Google Trends, 2019).

Se elabord la Tabla N° 3 con los detalles mas caracteristicos de los mayores
competidores en el mercado de productos para mascotas via online:

Tabla N° 3. Caracteristicas de los principales competidores

*Cuidado e higiene

*Cuidado e higiene

*Farmacia

*Cuidado e higiene

<r
Empresa superpet P etP‘aZﬂpe Q w =44
LA TIENDA PARA Wi MASCOTA welbpla ce
B *Aalimento, B *Alimento,
*Alimento, ) *Alimento, .
) accesorios y i accesorios y
Productos yfo accesorios y i accesoriosy _
. - juguetes ~ juguetes
Servicios juguetes juguetes

*Farmacia, hote
y escuela canina

Principales
caracteristicas

*Delivery gratis
para pedidos
mayores a S/. 45
*Pedido min: 5/. 45
*Entrega: entre las

*Delivery gratis
para pedidos
mayores a S/. 80
*Pedido min: 5/. 50
*Entrega: 02 dias

*Delivery gratis en
zona seleccionada y
s/. 7 fuera de ésta
*Entrega: entre 9am

Atencion de
Lunes a Viernes:
Sama Spm

*Teléfono fijo

Yy 9pm
10am y 8pm habiles e
4.,a:_WE2 “web *Web *Web
"Whats e
Canales de . I PP s *WhatsApp *WhatsApp
B . Facebook WhatsApp . .
comunicacion Facebook Facebook
nstagram *Facebook .
Y venta - . . a "Celular nstagram
Celular Teléfono fijo . . - .
Teléfono fijo Celular

Fuente: Elaboracion propia




Con respecto a la informacion recolectada, se realiz6 un analisis de la competencia
actual, identificindose como competencia directa a las empresas que venden
alimentos para mascotas y realizan la venta online, considerando ésta una
caracteristica primordial de la necesidad que nuestro cliente objetivo quiere
satisfacer; mientras tanto se tiene como competencia indirecta, las empresas que
venden alimentos para mascotas a través de canales distintos al online, lo que
supone que no tienen las mismas necesidades que nuestro cliente objetivo. Las
caracteristicas de nuestra competencia directa son:

e La mayoria de competidores utilizan las redes sociales como conducto de
marketing.

e EI 50% de la competencia brinda productos y servicios adicionales como
medicamentos, insumos, alojamiento, etc.

e Elenvio es gratuito cuando superan ciertos montos de compra, pero se paga un
monto promedio cuando se encuentran fuera del rango de los distritos que
mencionan.

e La mayoria de competidores respondieron rapidamente los mensajes de

WhatsApp, pero brindaron poca informacion adicional.

Inicialmente, se elabor6 el Arbol de problemas (Ver Anexo 3) para encontrar las
circunstancias negativas y posteriormente hallar la solucién mediante la relacion

causa-efecto.

1.1.1 Problema general

¢Como lograr la proyeccion de ventas de productos para mascotas de una
nueva Tienda Online en los distritos de Lima Moderna a través de un Plan

de marketing?

1.1.2 Problemas especificos

a) ¢Como definir el perfil del consumidor de productos para mascotas en

los distritos de Lima Moderna?

b) ¢Como hallar la demanda efectiva de una nueva Tienda Online para

mascotas en los distritos de Lima Moderna?



c) ¢Como elaborar un Plan de ventas de productos para mascotas de una

nueva Tienda Online en los distritos de Lima Moderna?

1.2 Objetivo general y especifico

121

1.2.2

Objetivo general

Elaborar un Plan de marketing para proyectar las ventas de productos para
mascotas de una nueva Tienda Online en los distritos de Lima Moderna.

Objetivos especificos

a) Analizar el mercado para definir el perfil del consumidor de productos

para mascotas en los distritos de Lima Moderna.

b) Analizar el perfil del consumidor para hallar la demanda efectiva de una

nueva Tienda Online para mascotas en los distritos de Lima Moderna.

c) Analizar la demanda efectiva para elaborar un Plan de ventas de
productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los distritos de

Lima Moderna.

1.3 Delimitacion de la investigacion

13.1

1.3.2

133

Delimitacion espacial

La presente investigacion centro el Plan de marketing en los distritos de
Lima Moderna, los cuales son: Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San

Miguel, Santiago de Surco y Surquillo.

Delimitacion temporal

El periodo de investigacion fue de 04 meses, comprendidos entre mayo y
septiembre del 2021.

Delimitacion tedrica
La presente investigacion desarrollé un Plan de marketing para proyectar

las ventas de productos para mascotas de una nueva Tienda Online.



1.4 Justificacién e importancia

141

1.4.2

Importancia del estudio

“Toda investigacion estd orientada a la resolucion de problemas; por
consiguiente, es necesario justificar, o demostrar, los motivos que merecen
la investigacion. Asimismo, se debe determinar su cubrimiento o dimensién
para conocer su viabilidad”. (Bernal, 2010, p.106).

La presente investigacion es de debida importancia porque existe una
oportunidad de negocio que tiene que ser aprovechada debido a la demanda
creciente y constante en el rubro de las mascotas.

Por lo que se planea la implementacion de una nueva Tienda Online para
mascotas utilizando un Plan de marketing, el cual al ser netamente un
comercio electronico conlleva a una gestion logistica méas eficiente,
reduciendo tiempos dentro de la operacion, mejorando la flexibilidad del
negocio para adaptarse al mercado cambiante y mejorar la respuesta frente
a imprevistos, aumentando la eficiencia de la gestion.

Con la investigacion realizada se espera también que los negocios fisicos
del mismo rubro tomen en cuenta la posibilidad de ahondarse en el mundo
digital, asi como los consumidores de productos para mascotas puedan tener
una alternativa de compra que les ahorre tiempo, genere comodidad y

puedan encontrar variedad de eleccion.

Justificacion del estudio
a) Justificacion teorica

“Una investigacion tiene una justificacion teorica cuando el propdsito
de estudio es generar reflexion y debate académico sobre el
conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados o
hacer epistemologia del conocimiento existente. Cuando en una
investigacion se busca mostrar las soluciones de un modelo, esta

haciéndose una justificacion teérica.” (Bernal, 2010, p.106)

El desarrollo de este proyecto se justifica tedricamente porque son
necesarios los conocimientos de marketing para elaborar el Plan que

permita tener informacidon del cliente objetivo, como la preferencia y
10



b)

d)

frecuencia de compra de productos para mascotas, y saber si estan
interesados de adquirir productos mediante una Tienda Online. De esta
manera, con la informacidn obtenida se logre determinar correctamente
el Plan que genere satisfaccion de los duefios de mascotas y la Tienda

Online pueda obtener ventas a su favor.
Justificacion metodologica

“En investigacion existen diferentes tipos de estudio y es necesario
conocer sus caracteristicas para saber cual de ellos se ajusta mejor a la

investigacion que va a realizarse.” (Bernal, 2010)

La metodologia que se usa para desarrollar exitosamente la base de esta
investigacion es el estudio, disefio y elaboracién de herramientas para
la recoleccion de datos; se plantea al mismo tiempo buscar la mejor
solucion para que una Tienda Online para mascotas y otras filiales en
el mismo rubro puedan beneficiarse con una estrategia de marketing
completa e integral, convirtiéndolos en un sistema de organizaciones

altamente competitivas y rentables.
Justificacion préctica

“Se considera que una investigacion tiene justificacion practica cuando
su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos, propone
estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo.” (Bernal, 2010,
p.106)

La justificacién practica de nuestra investigacion radica en que el Plan
de marketing a desarrollar, ayudara a estimar la proyeccién de ventas
de productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los distritos
de Lima Moderna.

Justificacion econdmica

Segun Bernal (2010): Es fundamental que los propositos de la empresa
0 sus gestores profesionales definan de manera clara y previa qué
objetivos y metas se tienen que alcanzar, por lo que se refiere a la

mejora del nivel de beneficios de la posicidn competitiva o la valoracion
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de las acciones de la empresa en el mercado de valores (p.106).

Desde el punto de vista econémico, la presente investigacion busca que
con los resultados favorables obtenidos se pueda implementar en el
mercado una nueva Tienda Online para mascotas en los distritos de
Lima Moderna, como una alternativa de negocio netamente digital.
Debido a que la recuperacion del dinero invertido no toma muchos afios
y que el cuidado de las mascotas es de suma importancia en las familias
peruanas, hace que el negocio sea atractivo y rentable para los

inversionistas.
Justificacion social

“La relevancia social debe responder a una serie de preguntas que en
resumen determinen el alcance o proyeccion social que tiene la

investigacion.” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 40)

Nuestra investigacion contribuira a que se fortalezca ain mas la
relacion entre duefio y mascota, debido a que existe un mayor
compromiso para cuidar adecuadamente a los engreidos de su hogar

brindandoles alimentos y accesorios que mejoren su calidad de vida.

12



2.1

CAPITULO Il: MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio de investigacion

Al investigar la literatura correspondiente se encontrd las siguientes

investigaciones referentes a nuestro tema propuesto:

Lima, (2017), en su tesis de investigacion tiene como propdsito: establecer
estrategias de marketing con el proposito de crecer en el mercado, elaborando
promociones, estrategias de propaganda en las radios, en las calles, en las redes
sociales, en la television e inclusive lograr un buen marketing por teléfono celular
0 por correos electronicos, transformandose en el futuro en una de las mas
prestigiosas empresas en elaborar productos andinos a nivel global.

En cuanto a las ventas de la empresa se plantea capacitar por completo a todos los
encargados del area, quienes tienen contacto con el cliente objetivo, buscando
brindarles toda la informacién posible de los productos de la empresa y al mismo
tiempo logrando la fidelizacion con los nuevos clientes. Esta mejoria en la calidad
del servicio por parte de los empleados de venta, incrementaria los ingresos de la
empresa y ademas provocaria que esta sea reconocida a nivel local, aumentando
también su posicionamiento gracias a la ayuda de las publicidades via online
mediante redes sociales y a través de la pagina web de la empresa.

Ascurra'y Mas, (2019), en su tesis concluyen: que, a través de entrevistas realizadas
al personal de la empresa, se determind la falta de capacitacion de los empleados
de venta, para lo cual se planifica capacitarlos para dar una mejor atencion y brindar
la informacidén que necesita el cliente objetivo. Por otro lado, las encuestas
realizadas a los clientes recurrentes de la empresa dieron como resultado que se
brindan productos muy costosos y que no satisfacen sus necesidades por lo cual se
plantea desarrollar un plan de marketing para aumentar los ingresos economicos en
los afios 2015 y 2016, pronosticando aritméticamente un crecimiento del 25% para
amortizar las ventas.

Comprender y entender a los clientes es la base mas importante de la compaiiia,
considerando que se debe tomar mucha importancia en saber qué productos se debe
ofrecer, como y dénde se va a ofrecer, y también poniendo atencion en los detalles

de la calidad del producto y del servicio al momento de brindarlos. Siempre
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teniendo presente los pasos a seguir para cumplir con todo lo mencionado

anteriormente

Cipra, (2014), en su tesis sefiala que: El factor decisivo a la hora de comprar un vino
es su respectiva calidad, ya que debe ajustarse al requisito de ser bien elaborado
para tener un resultado delicioso al momento de probarlo junto con las comidas. La
investigacion actual muestra que los consumidores prefieren principalmente los
vinos tintos semisecos domésticos e industriales.

Las mejores estrategias para alcanzar enganchar a los consumidores es el
anfitrionaje junto con una cata de los mejores vinos de la compafiia en licorerias y
restaurantes donde haya mayores concurrencias de clientes. Por otro lado, existe la
intencion de desarrollar estrategias de comunicacion para con el cliente objetivo
como por ejemplo la publicidad a través del internet. Gracias a este medio es que
se fortalece la labor de los intermediarios para lograr vender los productos, debido
a que ya existe de por medio una imagen de la marca ya establecida en el

pensamiento del consumidor.

De Freitas, (2017), en su tesis relata que: La compafiia Arrendauto S.A. esté en
desventaja con el resto de competidores del mercado nacional. Debido a que
altimamente han tenido muy poca negociacion con la clientela, presentan un nivel
intermedio en los resultados de tratos comerciales con los proveedores, presentan
una gran rivalidad con sus competidores, hay un nivel regular de servicios similares
a los que la compariia ofrece y existe bastante exigencia para estar dentro del
mercado competitivo. También se encontr6 la gran necesidad de hacer un cambio
de vehiculos y replantear el método que se usa para lograr las ventas. El cliente
objetivo se fija en el precio a pagar, la calidad del servicio y la rapidez para
concretar la compra.

Es por ello que la estrategia de marketing se centrara en fortalecer el método para
lograr mas ventas, contratando un encargado capacitado y con experiencia en ventas
y aumentando un poco méas el porcentaje de comisiones para alentar a los
encargados directos de cada venta. Se creard una lista de empresas del sector local
con quienes se realizara tratos comerciales y otra lista donde estén registrados

turistas nacionales y extranjeros para contactarlos por un medio digital.
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2.2

Velasco, (2018), en su tesis concluye que: para lograr una gran satisfaccion en los
clientes sobre los productos que ofrece la empresa, es fundamental que primero se
les brinde capacitaciones al personal de la empresa, segundo exista un excelente
trabajo en equipo por parte de los empleados y que al brindarles un mejor ambiente
laboral se elaboren productos de mayor calidad y se brinde un mejor servicio a los
clientes, aumentando al mismo tiempo el volumen de ventas.

A esta solucidn se le debe agregar un planeamiento de estrategias de marketing mix,
lo que ayudaria a incrementar las ventas de la empresa y lograrian un mejor

posicionamiento en el mercado objetivo.

Paye, (2017), en su tesis concluye que: es importante realizar un estudio de mercado
periddico para estar al tanto de las competencias y al mismo tiempo tener un
conocimiento amplio de las tendencias y novedades que surgen afio tras afio para
prosperar en el negocio. Y asi como hay un constante cambio en el mercado objetivo
de igual forma cambia el publico, es por ello que se debe investigar la nueva forma
de consumir de los clientes y darle solucion a la satisfaccion de sus necesidades.

En cuanto a la forma de atraer a nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes, es
primordial realizar publicidades de marketing atrayentes a la vista, para lo cual es
beneficioso mostrar promociones e incluso rebajas de precios en los productos por
temporadas. Sobre todo, habria un aumento de ingreso de ventas para la empresa si

dichas publicidades se enfocan de manera virtual por medio de las redes sociales.

Bases tedricas vinculadas a las variables de estudio

2.2.1 Escala proporcional

Es un tipo de escala de medicion de variable que tiene naturaleza
cuantitativa y es utilizado por el investigador para comparar las diferencias
entre sus variables de estudio. La escala proporcional presenta un punto
cero, es decir tiene un punto de origen a partir del cual el investigador toma
como referencia para calcular la proporcion de sus estudios (QuestionPro,
2021).

En cuanto a las caracteristicas de la escala proporcional, presenta las mismas
de las otras tres escalas de medicion de variables, que son escala nominal,

escala ordinal y escala de intervalo.
15



e Escala Nominal: Es usado para etiquetar o nombrar un conjunto de
valores obtenidos por el estudio de un tema en especial. Este tipo de
medicion le ofrece al investigador una gran cantidad de informacion
que puede ser usado para la toma de futuras decisiones.

e Escala Ordinal: Es utilizado para obtener la clasificacion y el
ordenamiento de datos sin provocar una variacion entre ellos. La
mayoria de estos datos son de nivel estadistico y siempre presentan un
parametro bajo, medio y alto.

e Escala de Intervalo: Es empleado por el investigador para medir la
diferencia entre dos variables. Es decir, las variables son analizadas de
forma real y no de forma relativa, donde la presencia de cero es

arbitraria.

- Indicador de proporcionalidad de mercado

Para obtener este indicador se necesita utilizar eficazmente la escala de
proporcion en un estudio de investigacion, donde el punto de partida
son los resultados obtenidos por una encuesta. El investigador puede
considerar los resultados de un grupo en especial de la encuesta
proporcionalmente igual para un grupo mayor, siempre y cuando este
ultimo grupo presente las mismas caracteristicas demograficas,
sociales, psicogréficas, el etc., del primero grupo. Una vez obtenido el
numero de poblacidon de ambos grupos, se divide el mayor grupo por el
menor grupo Y se obtiene el indicador de proporcionalidad de mercado,
cuyo resultado puede ser usado para multiplicarse por el consumo
diario, semanal, mensual o anual del grupo menor y asi obtener una

proporcion de consumo de mercado del grupo mayor.

2.2.2 Estrategia de competitividad

Es un conjunto de actividades u operaciones de forma ofensiva y/o defensiva
que se emplean para estar en ventaja con respecto a las demas empresas
competidoras. Las estrategias de competitividad buscan mantener el negocio
de forma rentable a través del tiempo (Herrero, 2018).
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Para el caso de una nueva empresa que comenzara sus operaciones desde

cero, se tomara en cuenta el reloj estratégico de Bowman para definir la

estrategia competitiva a emplear:

Reloj estratégico de Bowman, herramienta estratégica creada por Cliff

Bowman de acuerdo a la posicién que tiene cada una de sus 8 estrategias,

cuyo enfoque se basa en la relacion que existe entre el valor percibido por

el cliente y el precio pagado por el producto o servicio (Faulkner y Bowman,
como se citd en Johnson, Scholes, & Whittington, 2006) (Ver Figura N° 2).

Ventajas percibidas
del producto/servicio

Figura N° 2. Reloj estratégico: opciones de la estrategia competitiva
Fuente: (Johnson, Scholes, & Whittington, 2006)

a)

b)

Estrategia sin Filigranas: Técnica enfocada en la fijacion de un precio
y de un valor de producto percibido bajo, dirigida a clientes que no
toma en consideracion la calidad del producto.

Estrategia de Precios Bajos: Se enfoca en establecer un valor de
producto relativamente mayor, pero manteniendo un precio bajo, no
muy diferente que de la primera estrategia. Conocida por las empresas
como Low Cost.

Estrategia Hibrida: Orientada a la relacion calidad-precio de un
producto o servicio, donde se aumenta un poco mas la calidad y
también el precio, de acuerdo al producto o servicio que se esté
vendiendo. Existiendo una relacion de precios un poco mas bajo que

de la competencia, para conseguir clientes mas rapidamente.
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d) Estrategia de Diferenciacion: Consiste en ofrecer un producto o
servicio de excelente calidad por un precio relativamente elevado,
enfocado a clientes que ya estan fidelizados con la empresa.

e) Estrategia de Diferenciacion Segmentada: Enfocada a clientes que
estan dispuestos a consumir productos o servicios de lujo con precios
elevados. Estos clientes representan los grupos de niveles
socioecondmicos altos de un sector.

f) Estrategias destinadas al fracaso: Se encuentra la estrategia 6, cuyo
propdsito es aumentar elevadamente el precio de un producto sin
aumentar su calidad. La estrategia 7, manejada en condiciones de
monopolio, donde las personas que comercializan sus productos y
servicios como unicos en el mercado son capaces de establecer sus
propios precios. Por dltimo, esta la estrategia 8, que consiste en
establecer un precio demasiado alto por un producto o servicio de baja
calidad. Todas estas estrategias no son para nada rentables y

competitivas.

2.2.3 Estrategia de crecimiento

En el caso de empresas nuevas en algun rubro del mercado, se necesita de
estrategias de crecimiento para comenzar sus actividades como se presentan
a continuacion:

a) Estrategias de crecimiento intensivo: Se logra el crecimiento mediante
el desarrollo de las acciones de venta en el mercado y/o productos con
los que la empresa ya maneja. Se distinguen 3 tipos dentro de esta
categoria:

e Estrategia de participacion: Lograr el crecimiento a través de los
productos que ya existen en el mercado actual.

e Estrategia de desarrollo de mercado: Lograr el crecimiento
mediante los productos que ya existen en el mercado actual, pero
expandiendo las ventas a otras zonas geogréaficas analizadas y
evaluadas con anterioridad por la empresa.

e Estrategia de desarrollo de producto: Lograr el crecimiento con

nuevos productos o con una reestructuracion de las caracteristicas
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de ventas y de la mejora de la calidad de los productos existentes
en el mercado actual.

b) Estrategia de crecimiento por diversificacion: Se logra el crecimiento
mediante el enfoque en oportunidades detectadas en otros mercados
diferentes al actual, presentandose con productos distintos a los
actuales. Se distinguen 2 tipos dentro de esta categoria:

e Estrategia de diversificacion no relacionada (pura): Las
operaciones de venta de una empresa no tienen similitud con otras
del mismo rubro.

e Estrategia de diversificacion relacionada (concéntrica): Las
operaciones de venta de una empresa comparten una similitud con

otras del mismo rubro.

c) Estrategia de crecimiento por integracion: Se logra el crecimiento
mediante un desarrollo que se orienta en 3 direcciones:

e Estrategia de integracion vertical hacia atras: Tomar o adquirir una
participacion concreta e integral en otras empresas proveedoras.

e Estrategia de integracion vertical hacia delante: Tomar o adquirir
una participacion concreta e integral en otras empresas
distribuidoras.

e Estrategia de integracion horizontal: Tomar o adquirir una
participacion concreta e integral en otras empresas competidoras.

2.2.4 Estrategia de fidelizacion

Es un conjunto de técnicas que una compafiia evalla, disefia y las pone en
ejecucion para lograr retener a los clientes y que estos se inclinen por la
compra habitual o recurrente de productos y/o servicios que ofrece la
empresa (Botin, 2020).

Si bien es cierto, la fidelizacién de clientes se logra a través de las acciones

de la empresa, se debe entender que esta fidelizacion esta representada por
la transicion de 6 fases, conocidos como fases de la lealtad del cliente:

e Fase 1: Conocimiento, es la fase en donde el cliente descubre y conoce

la marca, el producto o servicio de la empresa, por lo que es importante
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que un negocio muestre su mejor imagen al momento de darse a
conocer.

e Fase 2: Busqueda, el cliente realiza una investigacion ya sea fugaz o
exhaustiva en el sitio web de la empresa, por lo que los encargados de
marketing deben disefiar la pagina web de acuerdo a las necesidades del
cliente objetivo, mostrando lo méas Illamativo de sus productos y las
mejores ofertas de estos.

e Fase 3. Compra, proceso por el cual el cliente adquiere un producto o
servicio de la empresa por el intercambio de un monto de dinero; en
este aspecto una compafiia puedo optar por elegir la mejor estrategia de
fidelizacion para que el cliente vuelva a comprarle a la empresa.

e Fase 4: Uso, se da cuando el cliente utiliza el producto o servicio
comprado y es en ese momento que la compafiia es evaluada a
profundidad, dependiendo de la calidad y del nivel de satisfaccion que
sus productos o servicios puedan ofrecerle al cliente objetivo.

e Fase 5: Repeticidn, proceso que se desarrolla por el mismo interés del
cliente, al tener una buena imagen y un buen nivel de satisfaccién del
producto o servicio comprado. En este aspecto la compafiia puede
ejecutar diferentes actividades como estrategia de fidelizacion para que
la recurrencia de compras del cliente se multiplique exponencialmente.

e Fase 6: Recomendacion, en esta ultima fase el cliente comparte el nivel
de satisfaccion que tiene del producto o servicio comprado, a sus
conocidos, familiares 0 amigos. Si bien es cierto esta es la fase que toda
empresa siempre quiere lograr al momento de comercializar sus
productos o servicios, no hay que olvidar que la fidelizacion debe ser
permanente y duradera a través del tiempo, para lo que se recomienda

establecer periddicamente mejoras en sus estrategias de fidelizacion.

2.2.5 Estrategia de marketing

Segun Berrocal y Villareal (2018) se entiende como estrategia de marketing
a la manera de usar métodos relacionados con el marketing para lograr los
objetivos de una empresa. Una estrategia de marketing puede englobar una

0 mas acciones (4 P’s) que faciliten obtener un horizonte temporal y un
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presupuesto concreto.

» Las 4 P’s del Marketing

Segun Kotler & Armstrong (citados en Santos, 2019) es un conjunto de

métodos que una empresa utiliza para hacer funcionar a su compafiia

bajo criterios y parametros enfocados en el producto o servicio de tal

manera que puedan satisfacer las necesidades tanto de la empresa como

del cliente objetivo. La combinacion de estos métodos da como

resultado una alta demanda del producto o servicio principal.

Segun Kotler & Armstrong (citados en Santos, 2019), las 4 P ’s hacen

referencia al Producto, Precio, Plaza (distribucién) y Promocion.

a)

b)

d)

Producto: Es todo bien tangible o intangible que una compafiia
ofrece a su mercado objetivo. Puede ser representado por una
persona, una idea o un lugar. Pero el producto siempre debe
demostrar variables como disefio, calidad, marca, variedad, envase
0 Servicios.

Precio: Es el monto de dinero que un comprador debe pagar por un
servicio o producto en particular. El precio es la Gnica variable en
el marketing mix de monetizacion de una empresa, mientras que
las demas variables producen gastos. Estas demas variables se
representan como descuentos de precio, condiciones de pago por
tiempo y condiciones de pago por partes.

Plaza (distribucion): Se refiere a todas las acciones que una
empresa realiza para llevar el producto a su mercado objetivo. Las
variables que forman parte de este término son: ubicacion
geogréfica, transporte, cobertura, inventario, canales de
distribucion y logistica.

Promocion (comunicacion: Incluye un conjunto de actividades
encaminadas a comunicar, convencer y recordar los aspectos,
ventajas y puntos a favor que se obtendria por un producto o
servicio. Las variables que lo representan son el telemarketing, la
publicidad, promociones de venta y relaciones publicas.

Dentro de este método se hace referencia a las 5 C’s de Social
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Media, el cual es un conjunto de estrategias que conlleva a conectar

a la empresa con el publico objetivo mediante las herramientas

digitales que estan de moda hoy en dia, que son las redes sociales,

y para ello se detalla a continuacion la definicion de cada una de
las “C” (Sanchez, 2019):

Comunidad: Es primordial reconocer los diferentes tipos de
grupos de personas a los que la empresa se va a enfocar para
dar a conocer el producto o servicio con la finalidad que este
publico objetivo comparta sus ideas y sus gustos de forma
abierta en grupos como LinkedIn, seminarios en vivo por
Facebook, chats de Twitter, etc., todo esto elaborado por la
misma empresa.
Contribucion: Se plantea que a través de las redes sociales se
publique contenido original tocando temas importantes, cortos
pero exactos sin necesidad de dar a entender que la empresa
estd desesperada por vender, mediante blogs, videos
didacticos, libros electronicos, etc.; cualquier tipo de medio
que dé a conocer a la empresa como una entidad con ganas de
apoyar al publico objetivo.
Conversacion: Este aspecto va de la mano con el anterior,
debido a que una vez que se publique un contenido acerca del
tema de interés del cliente objetivo, estas personas comenzaran
a responder en las redes sociales sobre el contenido dejando
una pregunta o comentando acerca de lo publicado,
provocando que la empresa se comprometa a responder los
comentarios, ya que esto humaniza la marca del producto o
servicio de la empresa, ofreciendo confianza e interés,
demostrando conexion entre la empresa y el cliente objetivo.
Conexion: Para esta parte, es necesario indagar e investigar a
cerca de las personas iconicas que son representativas para el
publico objetivo, y que ademas esten al menos relacionadas o
interesadas en la compra de productos o en el uso de servicios
de la empresa, a estas personas se les llama hoy en dia
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influencers. La empresa debe relacionarse con estos
influencers, debe comunicarse con ellos para ofrecerles
promociones a cambio de publicidad para la empresa en sus
cuentas como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, etc. Se
lograria mayor conexidén con el publico si se lograse concretar
acuerdos con los influencers si fuera reiterativo y mas ain si
estas personas iconicas se animaran a participar en eventos de
la empresa en vivo.

e Colaboracion: Por ultimo, el apoyo del publico objetivo es
muy importante a traves de encuestas periodicas en las redes
sociales, para saber qué les parece el servicio o el producto que
la empresa esta ofreciendo. Las personas se sienten mas
valoradas y mas interesadas cuando se les brinda la
oportunidad de participar en el cambio de la empresa y se logra
mayor interés cuando obtienen lo que desean. Esto generaria
mayor demanda y un fuerte deseo por parte del publico
objetivo en satisfacer sus necesidades, ya que es algo que ellos
han pedido.

» Marketing digital

Es una agrupacion de estrategias elaboradas en internet para transmitir
o realizar la venta de una determinada informacion, servicio o producto.
Por otra parte, menciona que el marketing digital utiliza artefactos
electronicos como teléfonos inteligentes, ordenadores, dispositivos para
videojuegos, etc., para atraer al publico en general, mediante la
aplicacion de tecnologias o programas tales como correo electronico,

sitios web, redes sociales y otras aplicaciones (Sainz, 2021).

» Publicidad digital

Consiste en el uso de métodos y estrategias de marketing y formas de
comercializar, a través de medios digitales. Tiene como propdsito usar
el Internet para compartir publicidad virtual, y que estos generen

respuestas con avisos promocionales. Las herramientas que se usan para
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generar estos tipos de publicidades son como por ejemplo los E-mail
Marketing, mercadeo en buscadores de internet como SEO y SEM,
mercadeo a través de las redes sociales, publicidad de aspecto visual
que son colocados en su mayoria cerca de las carreteras urbanas e
interurbanas 'y por ultimo la publicidad para celulares que
especialmente aparecen cuando abres un aplicativo dentro del movil

(Vicepresidencia de la Republica Dominicana, 2017).

2.2.6 Estrategia de posicionamiento

Es la manera como una empresa logra posicionar la imagen que tiene su
producto o servicio en la mente del comprador o consumidor. Este objetivo
se logra de acuerdo a la distincién que el cliente obtiene del producto o
servicio con respecto a la competencia (Morafio, 2010).

Para el caso de una empresa virtual se consideran los siguientes tipos de

estrategias de posicionamiento digital:

a) SEO
Segun Chaffey (citado en Salas, 2017), indica que SEO (Search Engine
Optimization por sus siglas en inglés), traducido al espafiol como
Optimizacién en Motores de Busqueda, es un tipo de metodologia que
combina técnicas, estrategias y habilidades, usado para aumentar el
nimero de visitas de un sitio web posicionando a la pagina entre los
primeros resultados al momento de realizarse una busqueda, la cual esta
relacionada con el producto o servicio de la empresa. Esta metodologia
es aplicada directamente en los motores de busqueda como Yahoo, Bing,

Google, Yandex, etc.

A diferencia del SEM, el SEO se implementa de acuerdo a la calidad y
al valor que la empresa le da a su servicio o producto, es decir no necesita
pagar para que la pagina se encuentre entre los primeros resultados de
busqueda. El beneficio de aplicar esta estrategia es que la empresa tendra
posicionamiento via virtual a largo plazo, siempre y cuando la empresa

satisfaga permanentemente las necesidades. En pocas palabras la
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estrategia SEO es una estrategia lenta pero segura, que conlleva trabajo

a largo plazo.

b) SEM
Segln Arias (citado en Ramirez, 2020) menciona que SEM (Search
Engine Marketing por sus siglas en inglés), traducido al espafiol como
Marketing en Motores de Busqueda, es un conjunto de pasos a seguir que
tienen como propdsito aumentar en nivel de visibilidad de la pagina web
de la empresa al momento de buscar un tema fuertemente relacionado
con el producto o servicio de la empresa, y que al igual que el SEO es
aplicado a los motores de busqueda como Yahoo, Bing, Google, Yandex,

etc.

Pero tiene una diferencia muy importante con la SEO, ya que la SEM es
implementada bajo un pago significativo para que la pagina se posicione
entre los primeros resultados de busqueda, pero por un corto tiempo. Este
tiempo va a variar dependiendo del pago reiterativo de la empresa al
motor de busqueda seleccionado. Resumiendo, en pocas palabras la
estrategia SEM es una estrategia rapida pero variable en los resultados,
ya que, si la empresa que paga por ese servicio no ofrece un buen
producto o servicio, termina siendo una estrategia poco rentable ya que
no se tendria los resultados esperados, todo depende de como la empresa

use esta estrategia.

c) SMO
La optimizacion de medios sociales, o mejor llamado SMO (Social
Media Optimization por sus siglas en inglés), es una estrategia de
marketing digital de posicionamiento con enfoque interno, es decir tiene
como proposito configurar la pagina de un sitio web con la finalidad de
que se vuelva mas atractiva y facil de compartirla en los medios sociales

como Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp, entre otros.

d) SMM
Mercadotecnia en medios sociales, 0 mejor llamado SMM (Social Media

Marketing por sus siglas en inglés), es una estrategia de marketing digital
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de posicionamiento con enfoque externo, que a diferencia del SMO, el
SMM trabaja sobre las redes sociales como Instagram, Facebook,
Twitter, WhatsApp, entre otros, creando publicidades, foros, encuestas

que permitan a las personas interesarse por la pagina de un sitio web.

2.2.7 Estrategia de segmentacion

Se entiende como un plan que es disefiado y ejecutado por una empresa para

distinguir el mercado objetivo del resto del mercado general. De esta manera

una empresa puede segmentar su mercado en diferentes grupos de

consumidores de acuerdo a ciertas caracteristicas resaltantes, y a partir de

ello ya depende de la empresa escoger su mercado objetivo o publico meta

(Enzyme Advising Group, 2019).

Dentro de la estrategia de segmentacion, se puede diferenciar 4 tipos:

a)

b)

c)

d)

Estrategia de segmentacion indiferenciada, no diferenciada o masiva:
Cuando a pesar que la empresa conoce los distintos grupos en que se
puede segmentar su mercado, decide considerar las ventas de su
producto o servicio para el publico en general.

Estrategia de segmentacion diferenciada: Cuando la empresa considera
enfocar sus ventas a dos 0 méas segmentos especificos de mercado.
Tomando en cuenta que por cada segmento se puede desarrollar la venta
de distintos productos o servicios con diferentes estrategias de
marketing.

Estrategia de segmentacion personalizada: Cuando la empresa elabora
y crea campafias con productos personalizados para uno o mas
segmentos ya evaluados con anterioridad.

Estrategia de segmentacion concentrada: Cuando una empresa se
concentra en vender todos sus productos o servicios en un solo
segmento. Esta estrategia es adoptada en su mayoria por empresas con
recursos bajos, debido a que necesitan de mas capital para abordar mas

segmentos.

26



2.2.8 Estudio de ingenieria de proyecto

Para realizar un estudio de ingenieria referente a un proyecto, es necesario
tomar en cuenta la localizacion, el estudio de tecnologias disponibles, las
posibilidades econdmicas o financieras y de alguna manera si amerita, el
estudio del impacto ambiental. Es importante tomar en cuenta que todo
proyecto de ingenieria se caracteriza por ser complejo, integral y

multidisciplinario (HLC Ingenieria y Construccion, 2019).

Hay diferentes tipos de proyectos industriales, de acuerdo a su amplitud se

mencionan los siguientes:

a) Grandes proyectos de inversion industrial: Como hace referencia su
nombre, pueden abarcar zonas geograficas enormes, como por ejemplos
distritos, departamentos, regiones o un pais entero.

b) Lineasy procesos de produccion industrial: Se considera a las empresas
encargadas de enfocar sus actividades en lineas de produccién continua
0 procesos independientemente interconectados.

c) Maquinas, equipos y sus elementos: Se enfocan en el disefio,
evaluacion, y fabricacion de maquinas de trabajo industrial,

aparatologia para toda clase artefacto, dependiendo el rubro.

2.2.9 Participacion de mercado

Se conceptualiza como un indicador representado por el porcentaje de
clientes y/o volumen de ventas que tiene una empresa sobre las demas
competencias que existen en un mercado en especial, y que se puede calcular

a través de diferentes parametros (Pecanha, 2021).

Existen 3 formas de calcular la participacién de mercado:

a) Publico Objetivo: Se logra a través del cruce de datos de clientes con
estudios demogréaficos y estadisticos publicados por organismos, cuya
labor es cuantificar las diferentes actividades del ser humano en un
sector, en una regién o en un pais en especifico. El célculo de logra a
través del nimero de clientes ganados por una empresa sobre los

clientes totales del area de operacion de la empresa.
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b) Ingresos: Esta es la forma de obtener la participacion de mercado de
una empresa, puesto que se obtiene al dividir los ingresos de una
compafiia por los ingresos totales del area de operacion de la empresa.
En algunas ocasiones esta informacion es muy dificil de conseguir,
debido a que no muchas empresas tienen la disponibilidad de ofrecer
los resultados de sus ingresos al publico.

c) Valor de mercado: Este célculo se logra obtener siguiendo los mismos
razonamientos de los anteriores criterios. Se divide el valor monetario
total de una empresa sobre el valor del mercado total de las empresas

en el area de operacion elegida.

Para aumentar la participaciéon de mercado de una empresa se deben
desarrollar ciertas tacticas como, por ejemplo:

e Creacidn de nuevas estrategias de marketing: Si bien es cierto una
empresa logra destacar por vender el mejor producto o servicio en un
mercado, no es suficiente seguir aplicando las mismas estrategias afio
tras afio, para ello se debe buscar nuevas estrategias de marketing que
aporten al incremento de la participacion del cliente objetivo.

e Inversidn en la innovacion: Las empresas hoy en dia actualizan sus
operaciones y la manera de conseguir mas clientes, con medidas de
gestion de la innovacién y con el desarrollo de una cultura
organizacional cambiante cuando amerita el caso, provocando la
solucion de forma creativa de todos sus problemas.

e Mejora en la relacion cliente — negocio: Para lograr un aumento de la
participacion de mercado de una empresa es necesario evaluar, disefiar
e implementar eficientes actividades de preventa y postventa,
demostrando al mismo tiempo el interés y la valoracién que tiene una

empresa sobre sus clientes.

2.3 Definicion de términos basicos
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231

2.3.2

2.3.3

234

2.3.5

2.3.6

2.3.7

A granel

Presentacion en la que se comercializa un producto de consumo, sin
empaquetar ni envasar, dandole la facilidad al consumidor para elegir la
porcion del producto que quiere comprar (Westreicher, 2020).

Alimento balanceado

Comida elaborada a base de insumos que tienen nutrientes necesarios para
brindar energia y un mejor cuidado de la salud (Marifio, Nufiez & Ibis,
2016).

Alimento casero

Comida preparada a base de alimentos frescos, que pueden incluir diversos
productos como carnes, menestras, etc. (Botanical online, 2019).

Canal de marketing directo e indirecto

Se caracteriza por la intervencion de uno o mas intermediarios entre el
productor y el consumidor final (Eslava, 2017).

Cliente objetivo

Es el individuo que presenta un interés por comprar un producto o pagar por
un servicio en especial, logrando satisfacer una o varias de sus necesidades.

Demanda

Es la cantidad estimada de productos vendidos, nimero de ventas o de
clientes interesados en un producto o servicio para un tiempo determinado,
brindando informacion necesaria para establecer un plan de ventas y un plan
de marketing en una empresa (Rivera y Garcillan, 2007, como se cit6 en
Salazar y Figari, 2018).

E-commerce

Segun Basantes (2016), este término representa el proceso de
comercializacion que se realiza entre un cliente y el vendedor, concretando

el proceso de manera virtual, realizando la entrega del producto o servicio
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2.3.8

2.3.9

2.3.10

2.3.11

2.3.12

de manera fisica mediante un delivery.

Empaquetado

Forma en la que se vende un producto de consumo, el cual esta cubierto de
algun tipo de material que lo resguarda de la humedad o de cualquier otro

agente que modifique la composicion del mismo (Castro, 2016).

Enlatado

Es la forma de contener un producto en un tipo de recipiente, el cual ha sido
tratado térmicamente para conservarse en éOptimas condiciones hasta la
fecha de su caducidad (QuimiNet, 2006).

Estrategia

Se define como un plan general cuyo objetivo es alcanzar uno o mas
objetivos a largo plazo en una situacion incierta. Debido a que los recursos
disponibles para alcanzar las metas a menudo son limitados, se suele
prescindir de una estrategia para hacer un buen uso de esos recursos. La
estrategia comunmente suele priorizar objetivos, definir tareas para lograr
esos objetivos y poner en accion esas tareas (Garcia, 1995, como se citd en
Roch, 2019).

Fidelizacion

Se conceptualiza como la accién de retener a los clientes, haciéndolos leales
al producto, servicio o marca, lo que provocaria que el cliente sea una
variable constante en los ingresos econdémicos de una compafiia. La
retencion de clientes no solo generaria ingresos repetitivos, sino que también

crearian una posible recomendacion por cada cliente fidelizado hacia otros
consumidores (Alet, 2004, como se cito en Albujar, 2016).

Influencer

Segun Ramos (2019), es el término que recibe una persona que ha pasado
de ser un desconocido a ser una persona famosa en las redes sociales, cuya

fama se ha generado gracias al seguimiento de varios individuos.
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2.3.13

2.3.14

Marca

Es la imagen representada por letras, nUmeros, imagenes o la combinacion
de una de estas 3 variables que hace notable su diferencia en el mercado.
Algunos enfatizan que el aspecto experimental como la conexién con la
marca a traves de un contacto fisico o visual, para luego provocar un aspecto
psicoldgico de la marca cuando recrean su imagen de dicha marca en sus
mentes considerando al mismo tiempo las caracteristicas mas sobresalientes
del producto o servicio (Tabaku y Zerellari, 2015, como se citd en Mut,
2017).

Mascotas

Segun Savishinsky (citado en Diaz, 2017), las mascotas son animales que
estan bajo la crianza y proteccion de un ser humano, la mayoria de veces
son controlados por una persona para tener una conexion de compafiia e
intercambiar carifio y afecto, lo que ocasionalmente mejora el estado de

animo del duefio de la mascota.
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CAPITULO I1I: SISTEMA DE HIPOTESIS
3.1 Hipotesis

3.1.1 Hipotesis general

Si se elabora un Plan de marketing se puede proyectar las ventas de
productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los distritos de
Lima Moderna.

3.1.2 Hipotesis especificas

a) Si se realiza un analisis de mercado se puede definir el perfil del
consumidor de productos para mascotas en los distritos de Lima

Moderna.

b) Si se analiza el perfil del consumidor se puede hallar la demanda
efectiva de una nueva Tienda Online para mascotas en los distritos de

Lima Moderna.

c) Si se analiza la demanda efectiva se puede elaborar un pronéstico de
ventas de productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los

distritos de Lima Moderna.

3.2 Variables
3.2.1 Definicion conceptual de las variables

» Variables independientes

e Analisis de mercado: Trata de averiguar e informarse de como se
desarrolla un mercado en especial, al mismo tiempo de emplear
técnicas para segmentar dicho mercado y planificar estrategias para
cuando se desee sumergirse en el mercado objetivo (Zamarrefio,
2020).

e Analisis del perfil del consumidor: Se examinan las caracteristicas
de compra por parte del cliente objetivo, de quien se analizara todos
los aspectos del producto comprado o del servicio pagado.

e Andlisis de la demanda efectiva: Se analiza el nimero de clientes
que tienen la seguridad de comprar un producto o pagar por un

servicio en especial, cuyas variables cuantitativas y cualitativas
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perduran en un tiempo determinado.

» Variables dependientes

Perfil del consumidor: Es el conjunto de caracteristicas fisicas y/o

psicoldgicas que se obtiene a partir de una persona que opta por

comprar un producto en especial o pagar por un servicio especifico,

obteniéndose al mismo tiempo datos demograficos,

sociodemogréaficos y psicograficos por parte del individuo (Cuello,
2012, p.15, como se citd en Pérez, 2017).

a)

b)

d)

f)

Factor demografico: Son las cualidades representativas del
consumidor final con respecto a su género, edad y los distritos
de residencia.

Factor social: Son aquellas caracteristicas representativas del
consumidor final con respecto a la ocupacion que tienen en el
momento de la encuesta.

Factor economico: Son las cualidades representativas de un
consumidor final con respecto a los ingresos que percibe o los
que percibe el duefio del hogar.

Factor  psicograficos: Son  aquellas  caracteristicas
representativas del consumidor final con respecto a la
afirmacion de tenencia, tipo y cantidad de mascotas que tiene
en el hogar.

Habitos de consumo: Para el presente proyecto se tomaron en
cuenta las caracteristicas referentes al consumo de alimentos
para mascotas, y a sus detalles como presentacion, marca,
cantidad, frecuencia y lugar de compra.

Habitos de compra: Para el presente proyecto se tomaron en
cuenta las caracteristicas referentes a la compra de accesorios

en general, frecuencia y lugar de compra.

Demanda efectiva: Es la demanda real, obtenida del estudio de

mercado realizado en un sector y momento especifico. Esta

demanda brinda la informacién necesaria para que el vendedor
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pueda calcular realmente cuantos productos y a qué precio

venderlos. (Baneza, 2016).

a)

b)

d)

Factores demograficos demandados: Rasgo distintivo del
cliente objetivo con respecto a su lugar de residencia.
Factores psicograficos demandados: Rasgo distintivo del
cliente objetivo con respecto al tipo de mascota y su tipo de
alimentacion.

Demanda en el consumo: Se tomard en cuenta las
caracteristicas de producto alimenticio que se le brinda a su
mascota enfocadas al cliente objetivo.

Demanda en la compra: Se tomaré en cuenta las caracteristicas
de accesorios en general que compran a su mascota enfocada

al cliente objetivo.

Pronostico de ventas: Es el calculo de ingresos monetarios por

productos o servicios que se pueden vender al cliente objetivo en

un momento determinado, permitiendo a una empresa tomar las

mejores decisiones para llevar a cabo la continuidad del proyecto
(Torres, 2014).
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO

La herramienta que se utilizo para lograr el objetivo principal es la investigacion
de mercado, la cual fue primordial para comprender eficazmente el mercado objetivo y
las caracteristicas del cliente.
La presente investigacion tiene un enfoque mixto, lo cual quiere decir que presenta un

enfoque tanto cualitativo como cuantitativo.

4.1 Tipoy nivel

El presente proyecto de investigacion estd basado en una investigacion aplicada,
debido a que busca generar una solucion que use los conocimientos de una o varias
areas especializadas con el fin de manejar los procesos practicos que existen entre
una industria y la sociedad, y al mismo tiempo lograr satisfacer las necesidades de
ambas partes (Centro de Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion, 2018).

Para éste proyecto de investigacion fue necesaria la adaptacion de la formacion
académica, instruida y enriquecida por los docentes de nuestra alma mater; y al
poner en practica los conocimientos relacionados a la estrategia de marketing fue
primordial para proyectar las ventas de productos para mascotas de una nueva

Tienda Online en los distritos de Lima Moderna.

4.1.1 Enfoque cualitativo de la investigacion para la Entrevista

¢ Nivel o metodologia de investigacion exploratoria
Este nivel de investigacion es usado para analizar y comprender un
problema del cual no se tiene mucho conocimiento y ademas suele
aplicarse cuando el problema genera hip6tesis que impulsan al mismo

tiempo a desarrollar un estudio profundo del tema (QuestionPro, 2021).

e Enfoque cualitativo

Se recoge datos no organizados de una pequefia muestra, que no
representa necesariamente la informacién mas importante de la
investigacion, pero que si ayuda a comprender mejor las caracteristicas
de lo que se esta investigando desde otro punto de vista (Rosendo,
2018).
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4.1.2 Enfoque cuantitativo de la investigacion para la Encuesta

Nivel o metodologia de investigacion descriptiva

Se escogidé un conjunto de términos o variables, los cuales fueron
medidos uno independientemente del otro, con el propdsito que sean
descritos, pero para ello se obtuvieron datos secundarios para elaborar
un analisis de mercado y una estrategia de marketing (Hernandez,
Fernandez & Baptista, 2010).

Enfoque cuantitativo

Permite cuantificar la informacion obtenida a través de su estructurada
recoleccion, iniciando con una muestra que sea la que represente los
lugares escogidos en el alcance del actual trabajo, para después
generalizar los resultados obtenidos de la muestra al pablico objetivo, a
través de un estudio estadistico de la informacion que se tiene, con el
unico propdsito de sugerir una decisién final de eleccion como por

ejemplo el mercado objetivo y su especificacién (Rosendo, 2018).

4.2 Disefio de investigacion

4.2.1 Entrevista

Disefio de Investigacion No Experimental
Se observo los fendmenos tal y como ocurre de forma natural sin
ninguna intervencién en su desarrollo por parte de algun investigador
(Hernéndez, Fernandez & Baptista, 2010).

4.2.2 Encuesta

Disefio de Investigacion No Experimental

Se observd los fendmenos tal y como ocurre de forma natural sin
ninguna intervencién en su desarrollo por parte de algun investigador
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2010).
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4.3 Poblacién y muestra

4.3.1 Poblacion de estudio para la Entrevista

43.2

Se considerd la participacion de un colaborador externo, quien es un

veterinario con bastante experiencia en el rubro. Este colaborador nos brind6

informacion del proceso de marketing que se efectia hoy en dia en las

veterinarias y pet shops (Ver Tabla N° 4).

Tabla N° 4. Informacién del entrevistado

Nombre

Cargo

Empresa

Miguel Pinedo Ramos

Duefio

Clinica Veterinaria

Fuente: Elaboracion propia

Poblacion de estudio para la Encuesta

Para obtener el mercado objetivo se tomd en cuenta los datos del
MarketReport Poblacién de Lima Metropolitana, de CPI (2018) en donde se
pudo hallar un total de 2 775 000 hogares. (Ver Tabla N°5)

37



Tabla N° 5. Poblacién y Hogares de Lima Metropolitana por distritos - 2018 (en

miles)
[ Dsltrito Poblacldn Sa Hogares
a1 San Juan de Lurigancho 1137 11.0 2797
r Samnm Martin de Porres 7355 i AFF.9
= Ste 6558 6.3 1508
4 Comas S50.7 5.3 141.4
= Willa El salvador aA5Z a7 117.3
=] Willa miaria del Triunfo A57. B a_5 1165
i Samn Juan de Miraflores a4Z22 2 a_1 =]
= Los Ollwos 223.7 .2 109
= Fusnte Pledra 3ISS.8 3.5 23.5
10 Santlago de Surco 549 3.5 109.8
11 Chorrillos 3407 3.3 S0 7
1= Carabayllo 314.4 3.0 TE.S
=] Linma 287.8 2.8 =43 1
143 Santa Anlta 238. 2 2.3 =08
15 Lurlgancho 228 1 2.2 S6.8
16 Independencla 227 2.2 &58.9
17 El aymustino 1995 .2 1.9 528
18 La riolina 181.3 1.7 as.9
19 La wWictorla 1807 1.7 57 .4
20 Rimmac 1735 1.7 51.4
21 San Miguel 1435 1.4 a5 &
rir] Pachacamac 1543.4 i3 328
23 San Borja 119 1.1 =22.5
24 surguillo SE_ & o.9 336
25 Lurin BE.6 0.9 218
26 rlraflores B7. & o8 4.4
Z7 Fueblo Libre S1 o.s Z8.2
28 Brefa =0.4 o8 25.9
29 Jesds Maria FE.3 o.7 24.4
=0 Sam Luls S0.5 o.s 198
31 Samn Isidro == o Z23.7
32 rMagdalena del Mar =1=] o.s 19.4
33 LI mCe S53.49 o5 19.5
34 Clenaegullla 49 2 o.s 119
S5 Chaclacayo a5 6 0.4 1354
== Ancdn a5 2 0.4 122
37 Barranco 1.8 o3 11.1
38 Samnmta Rosa 195 o2 a2
39 Pucusana A7 7 o2 a.=
a0 Punta MNegra 3.3 L i 2.2
a1 San Bartolo = o3 2.2
a2 Funta Hermosa 7.9 L i 2.3
as Samnmta Maria del Mar 1.7 oo o.a
Total Provincla de Lima 931Z 3 BO_B 2502 _2
a3 Callao A4=ZD.49 4.2 111.3
a5 wentanllla 354 3.5 ==
ac Bellavista =20.8 o8 Z22.2
a7z La Perla [=1= Y o.s 17 .3
az Pl Perd 53.9 0.5 1=Z.2
= Carmen de la Legua I o.4a 13.9
>0 La Funta e Q.0 1.5
Total Provincla del callao 1053 102 ZFE R
Total Lima Metropolltana ALO3IES.3 Loo.O 2775

Fuente: 1.N.E.| Estimacion y proyeccién de poblacion y hogares de Lima
Metropolitana por distritos - C.P.1. (2018)
Luego para proyectar la cantidad de hogares con mascotas se considero la
informacion del reporte Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional,
de CPI (2018), donde se menciona que el 56.5% de hogares de Lima

Metropolitana cuenta con al menos una mascota en casa (Ver Tabla N° 1).

Por consiguiente, del total de 2 775 000 hogares de Lima Metropolitana se
calcul6 el 56.5%, dandonos como resultado 1 567 875 de familias con al

menos una mascota en casa, la cual viene siendo nuestra poblacion de estudio.
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4.3.3 Disefio muestral del entrevistado

En la Tabla N° 6 se especifica la descripcion técnica del estudio cualitativo:

Tabla N° 6. Descripcion técnica del estudio cualitativo

Enfoque

Cualitativo

Tipo/Nivel o Meotodologia/Disefio

Aplicada/Exploratoria/No experimental

Técnica de recoleccion

Se realizé una entrevista de forma presencial

Herramienta de obtencion de
informacion

Se aplicd un cuestionario correctamente
elaborado pero corto para un mejor uso de
datos, siendo una gran parte de las preguntas de
tipo cerradas y conectadas al principal propdsito
de esta investigacion.

Unidad muestral

Veterinario con experiencia en mascotas

Cobertura geografica de la entrevista

El Agustino

Tamaio de la muestra

Se establecid la entrevista a un solo individuo,
quien es el duefio de una Clinica veterinaria
localizada en el distrito de El Agustino
perteneciente a Lima Metropolitana, con mas de
10 afios de experiencia en el rubro de cuidado
animal y con amplio conocimiento en los
procesos de marketing de productos para
mascotas.

Fecha

20/07/2021

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4 Disefio muestral de los encuestados

En la Tabla N° 7 se especifica la descripcion técnica del estudio cuantitativo:

Tabla N° 7. Descripcion técnica del estudio cuantitativo

Enfoque

Cuantitativo

Tipo/Nivel o Meotodologia/Disefio

Aplicada/Descriptiva/No experimental

Técnica de recoleccion

Se realizo encuestas de forma virtual

Herramienta de obtencion de
informacion

Se aplico un cuestionario correctamente
elaborado pero corto para un mejor uso de
datos, previamente el cuestionario fue evaluado
por un Juicio de expertos.

Unidad muestral

Personas gue cuenten o no con mascotas

Cobertura geografica de la encuesta

Lima Metropolitana

Tamafio de la muestra

Se establecieron 318 personas al azar, mediante
la reparticidn por conglomerado de hogares en
todo Lima Metropolitana.

Error/Nivel de
confianza/Heterogeneidad

5.5% / 95% / P=50%, Q=50%

Fecha

15/07/2021 al 30/07/2021

Fuente: Elaboracion propia
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La magnitud de la muestra representativa es de 318 encuestas, nimero que
se hall6 de acuerdo a la poblacion objetivo, de donde se sabe que existe un

total de 1 567 875 hogares que cuentan con al menos una mascota en casa.

El nivel de confianza es del 95%, esto refleja que, de 100 estudios idénticos,
95 de éstos tendrén el mismo resultado; ademas, se esta usando un margen
de error del 5.5%; lo que quiere decir que los resultados finales aumentaran
o disminuiran con respecto a ese valor, también es preciso mencionar que
se estd usando un factor de probabilidad de éxito y de fracaso del 50% cada
uno, ya que no se tiene al alcance informacion de alguin estudio parecido.
Para hallar el tamafio de la muestra se uso la formula de poblacion finita que

se detalla a continuacion:

Donde:

e N =Total de la poblacién

e Z=1.96 (nivel de confianza al 95%)
p = 0.5 (probabilidad de éxito = 50%)

g = 0.5 (probabilidad de fracaso = 1- p)

d = 5.5% (error muestral)

= 1567875% 1962505 %05
0.055% % (1567875- 1)+ 196 « 0.5 % 0.5

1567875 %« 3 8416« 0.5 x 0.5
0.003025 = 1367874 +3 8416 =05 =05

3 = 150578715
47437793

Hn =

1 =31742

=318

De acuerdo a la formula de muestreo 6ptimo se obtuvo un total de 318

encuestas para realizar en todo Lima Metropolitana.
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4.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

4.4.1 Tipos de técnicas e instrumentos

Para nuestro proyecto de investigacion se usaron las siguientes técnicas de

recoleccion de datos:

» Entrevista
Tiene como proposito averiguar informacion relevante sobre un tema
en especial. Esta informacién seria otorgada por uno 0 mas
entrevistados, quienes describirian los acontecimientos y aspectos mas
distinguidos de un proceso o de una situacion (Datandlisis, 2015, como
se citd en Vinueza, 2019).

Se elaboro una entrevista destinada a un colaborador externo, como se
muestra en el Anexo 5, la cual fue validada por el Ing. José Abraham
Falcon Tuesta (Docente universitario y Consultor Senior), quien reline
los requisitos necesarios para otorgar validez al conjunto de preguntas
de la entrevista. El colaborador externo es duefio de una Clinica
Veterinaria ubicada en el distrito de EI Agustino, por lo que gracias a
su larga experiencia en el rubro del cuidado animal y a sus
conocimientos de comercializacion de productos se pudo definir de
mejor manera la proyeccién de ventas de una nueva Tienda Online para

mascotas en los distritos de Lima Moderna.

Obijetivos de la Entrevista:

e Informarse sobre las principales necesidades en productos
alimenticios y accesorios de los duefios de mascotas.

e Identificar las principales claves para estar en el mercado
competitivo de productos para mascotas.

e Identificar las necesidades de los clientes objetivos que faltan ser
cubiertas para aumentar o cubrir todo el mercado potencial.

e Informarse de los productos y accesorios que son adecuados para

una mejor calidad de vida de las mascotas.
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e Recoger toda la informacion posible del entrevistado para plantear
un solido plan de ventas en conjunto con los datos cuantitativos que

se obtuvieron mediante la encuesta.

DVizeRar entrevista 1

Disefio del borrador de 1=
entrevists gue se aplicara 1

Visto buenc del Juicio de
Expertos

Se resliza borrsdor de >
la entrevista

Mo

< El borrador esss

5

bien hecho®

-
REealizar la erntresista al 2
colaborador extermo
|
. - . w
S splicars la entrevista
previa coordinadon con 3
colsborador extermo
)
i
Cruzar informacién obtenida 3
con resultados de la =smcusesta
| Leyenda
L [ a
Elzhorar reporse de 3
resultados obtenidos - "?' 1
| i
¥
Fim

Figura N° 3. Diagrama de Flujo - Entrevista

Fuente: Elaboracion propia

Encuesta

Es un conjunto de preguntas elaboradas sobre un tema especifico para
un grupo selecto de personas, quienes recaban las caracteristicas
necesarias para ser representantes de la poblacion general de donde
vienen. A partir de una encuesta se pueden obtener varios datos
cuantitativos por lo que es necesario e importante que las preguntas en
una encuesta tengan respuestas con sentido concreto y directo (Centro

de Investigaciones Socioldgicas, 2017).
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La encuesta presenta una serie de preguntas que tocan diferentes temas

relacionados a las mascotas por criterio del investigador. Se encuesto a

318 personas de Lima Metropolitana, de donde 277 afirmaron que

cuentan con al menos una mascota en casa, de las cuales se traté de

conocer los productos que compran, sus conocimientos sobre esos

productos, comportamientos, principales necesidades, sus intenciones

de compra, sus futuras motivaciones y expectativas del mercado.

Objetivos de la Encuesta:

Establecer el perfil de los duefios de mascotas en los hogares
peruanos.

Calcular la cantidad media y méxima de veces que se compra un
producto para una mascota en el mercado objetivo.

Conocer el comportamiento del individuo al momento de comprar
un producto para su mascota. (volumen, gasto, frecuencia, etc.)
Definir el nivel de informacion que tiene el cliente objetivo con
respecto a los productos para mascotas.

Calcular el nivel de importancia que tiene cada producto que se
vende actualmente en el mercado objetivo.

Clasificar el lugar de compra de cada producto a través de los
clientes encuestados.

Adquirir informacién acerca del monto que esta dispuesto a invertir
el cliente objetivo por cada producto ofrecido.

Reconocer los puntos claves del cliente objetivo para elaborar
correctamente una estrategia de marketing.

Lograr conocer los medios méas usados por los cuales se puede dar

a conocer los productos para mascotas.
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Figura N° 4. Diagrama de Flujo - Encuesta

Fuente: Elaboracion propia

4.4.2 Criterios de validez y confiabilidad de los instrumentos

“La validacion por juicio de expertos, es un conjunto de diferentes opiniones
de personas especializadas en el tema de investigacién, que pueden aportar
o brindar informacion, evidencias, juicios y valoraciones acerca de lo que se

desea examinar” (Escobar & Cuervo, 2008, pag. 101)

a) Encuesta
Es esencial que se valide y se estimule la credibilidad del cuestionario.
Para ello se elabor6 un documento con el nombre de Validacion del
instrumento de recoleccion de datos mediante Juicio de Expertos, la
cual contiene una carta de presentacion por parte de los investigadores,
las Matrices de Consistencia y de Operacionalizacién de las variables,
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la encuesta con todas las preguntas relacionadas a la tenencia de
mascotas y una ficha de evaluacion del instrumento de recoleccion de

datos como se muestra a continuacion en la Tabla N° 8:

Tabla N° 8. Resumen de la evaluacion del Juicio de Expertos

INDICADORES DE .o 2| E| 2| .2
EVALUACION CRITERIOS SE| 2| &| 2| 23
DEL Sobre los items del instrumento i = & = C &
INSTRUMENTO 1 2 3 4 5
1. CLARIDAD Estdn formulados con lenguaje y
apropiado que facilita su comprension.
Estin expresados en conductas
2. OBJETIVIDAD observables y/o medibles.

Existe una organizacion logica en

3. CONSISTENCIA . - .
los contenidos y relacion con la teoria.

Existe relacion de los contenidos con los
4. COHERENCIA indicadores de la variable.

Las categorias de respuestas y sus valores
5. PERTINENCIA son apropiados.

Son suficientes la cantidad y calidad de

6. SUFICIENCIA items presentados en
el/los instrumentos.

SUMATORIA PARCIAL
SUMATORIA TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Este documento de Validacion del instrumento de recoleccion de datos

fue evaluado y aprobado por:

e Experto 1: Mg. Ever Cervera Cervera — Docente Universitario y
Analista Financiero

e Experto 2: Mg. César Armando Rivera Lynch — Docente

Universitario

Los resultados al finalizar la validacion de los expertos cuentan con dos
aspectos: (1) la parte cualitativa corresponde a las sugerencias y
recomendaciones que realizan los jueces con la finalidad de mejorar el
cuestionario; (2) la parte cuantitativa corresponde a las valoraciones en

el rango del 1 al 5 para identificar el puntaje final.

En la Figura N° 5, se muestran los resultados de los puntajes obtenidos
por cada experto, de acuerdo a lo registrado en su ficha de evaluacion

(ver Anexo 6).
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Claridad
Objetividad
Consistencia
Coherencia
Pertinencia

Suficiencia

PUNTAIJE DEL JUICIO DE EXPERTOS

0 1 2 3 4 5

M Expertol M Experto?2

Figura N° 5. Puntaje del Juicio de Expertos

Fuente: Resultados de la ficha de evaluacion para la validacidon del instrumento

Como se observa en la Figura N° 5, los 2 expertos presentaron puntajes

por encima del promedio, dando por valido nuestro instrumento, sin

embargo, para un andlisis mas detallado se hall6 el porcentaje de

validacion del contenido de la encuesta, el cual se especifica en la Tabla

N° 9:

Tabla N° 9. Descripcion técnica del estudio cuantitativo

JUECES | Claridad | Objetividad |Consistencia| Coherencia | Pertinencia | Suficiencia | TOTAL

Experto 1 5 5 4 4 4 4 26

Experto 2 5 5 4 4 5 5 28
PUNTAJE TOTAL 54
% VALIDACION 90,00%

Fuente: Resultados de la ficha de evaluacién para la validacién del instrumento

Segun el promedio, la validacion fue de 90%, lo cual demuestra que la

encuesta es valida por arrojar un porcentaje superior al 50%.
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b) Entrevista

La informacion recolectada en la entrevista es altamente confiable, ya
que el duefio de la clinica veterinaria tiene una amplia experiencia en el
mercado de las mascotas y tiene interés en esta investigacion ya que
planea llevar su negocio de manera fisica como virtual, por lo que
expreso su opinidn de la manera mas sincera posible.

La entrevista se elabord con preguntas abiertas planteadas de manera
ordenada, objetiva, concreta y precisa, considerando la importancia de
esta herramienta valiosa que representa el segundo recurso de nuestra
investigacion.

La estructura de la entrevista se muestra en el Anexo 5: Entrevista al

colaborador externo.

4.4.3 Procedimientos para la recoleccién de datos

Para lograr encontrar la informacion valiosa que se requeria, se debid
elaborar una encuesta eficiente, para ello se muestra a continuacién el paso
a paso de como se realizo:

Paso 1: Tipo de informacion buscada.

Paso 2: Tipo de cuestionario y medio de administracidn, en este caso se usd
un Flujograma de Preguntas.

Paso 3: Contenido de preguntas.

Paso 4: Modelo de preguntas, que en este caso vienen a ser respuestas
cerradas, las cuales son de informacion puntual con mayor accesibilidad de
tabulacion.

Paso 5: Disefio de las preguntas.

Paso 6: Orden numeérico de las preguntas.

Paso 7: Cualidades fisicas que tendra el cuestionario.

Paso 8: Verificacion de los pasos del 1 al 7.

Paso 9: Desarrollo previo del cuestionario y evaluacion del desarrollo en

Google Forms.

Al realizarse una encuesta virtual, se considerd un cuestionario no muy

amplio ni palabras técnicas que los encuestados no puedan responder,
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ademas la cantidad excesiva de preguntas los haria sentir con incomodidad
por estar mucho tiempo cuestionado. Se evitd crear suposiciones o
interpretaciones personales en las respuestas por parte del encuestador. (Ver
Anexo 4)

Para llevar a cabo la encuesta virtual se debid seguir el siguiente

procedimiento:

e Se debid analizar y establecer el disefio muestral.

e Se elaboro la encuesta.

e Seinici6 con la coordinacion y elaboracion de las actividades de campo,
en este caso las encuestas virtuales fueron enviadas al publico en
general a través de nuestras redes sociales como Facebook, Instagram y
WhatsApp; y fueron respondidas mediante Google Forms.

e Una vez que se obtuvieron las respuestas fue importante
inspeccionarlas, con la finalidad de comenzar a digitalizar los datos en
una hoja de Excel para asi tener un orden de las respuestas por fila y por

columna.

4.5 Técnicas de procesamiento y andlisis de la informacion

Las respuestas de las 318 encuestas obtenidas mediante la herramienta de Google
Forms fueron digitalizadas en las hojas de célculo de Microsoft Excel, para
posteriormente ser procesadas en Microsoft Access, donde se realizaron los cruces
respectivos para relacionar los resultados y obtener informacion valiosa de las
preferencias del cliente. Asimismo, la entrevista se grab6 con un dispositivo movil
al duefio de la Clinica Veterinaria.

La etapa final del desarrollo de la investigacidn esta constituida por la interpretacion
de los datos obtenidos. Al final, el objetivo de estos resultados es avalar o
contradecir las hipotesis propuestas por el investigador, posibilitando la elaboracion
de conclusiones y al mismo tiempo servird de fuente de informacion para futuras

investigaciones.
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CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Presentacion y Analisis de resultados de la investigacion

En el presente trabajo de investigacion se elabord una entrevista con 12
preguntas, dirigida a un colaborador externo, cuya informacion fue de aspecto
cualitativo y se pudo observar desde otro punto de vista las necesidades del cliente
objetivo. Ademas, se elabord una encuesta con 19 preguntas que fueron aplicadas a
318 personas, las cuales se caracterizaron por tener 0 no una mascota en casa. A
partir de los resultados obtenidos de la encuesta se pudo definir el perfil del
consumidor para luego segmentarlos y de esta manera se eligié la poblacion
objetivo donde se enfoco la proyeccion de ventas de productos para mascotas de
una nueva Tienda Online. El tipo de informacion obtenida de estas encuestas fue de
aspecto cuantitativo y ayudo a definir la demanda efectiva de la investigacion para

posteriormente realizar la proyeccion de ventas.

5.1.1 Resultados y Analisis de la Entrevista

Como se observa en el Anexo 5, el veterinario Miguel tratd de brindar una
explicacion clara y concisa desde su punto de vista, como persona
experimentada en el rubro del cuidado de mascotas, por lo que permitio
entender de mejor forma las respuestas obtenidas por el cliente objetivo en

la encuesta.

A continuacion, se muestra la Tabla N° 10, donde se observa el analisis de

cada una de las respuestas obtenidas mediante la entrevista:
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Tabla N° 10. Descripcion técnica del estudio cuantitativo

Preguntas

Amnalisis

Pregunta 1: ;Desde hace
cuanto tiempo estas a cargo
de tu negocio?

Con una experiencia de 10 afios como weterinario
aproximadamente 4 afios como encargado de su propio
negocio, aclara que ez importante ser responsable para
hacerse cargo de una mascota.

Pregunta 2: ; Qué tan dificil
fue mmiciar este negocio v
en cuanto tiempo lograste
ver resultados financieros
positivos?

Para recuperar la inversion puesta en una clinica
veterinaria, se necesita de aproximadamente 7 meses.
Ademas s1 se desea atender las 24 horas. se necesifa
personal para todas las horas de trabajo.

Pregunta 3: ;Como esta
vendo tu negocio v que
planes tienes en mente para
mejorarlo?

A traveés de un buen servicio, con productos de calidad v a
un buen precio se puede lograr fidehizar muchos clientes_ lo
que es beneficioso para el negocio yva que se vuelve
reconocido por chiente objetivos de otros sectores.

Pregunta 4: ;A qué crees
que se deba que el mercado

La tenencia de mascotas ha 1do aumentado, v junto a ello
ha ido creciendo la comercializacion de productos que

de las 1mascotas sea | ofrezcan un mejor cuadado para la mascota.
fructifero?
Pregunta 3 LQue
consideraz 1 ue es ; .
(== 4 Se debe tratar de tener tiempo, paciencia v ser responsable

necesario antes de . -

. tanto con la salud como con la alimentacion de la mascota
animarse a tener umna

mascota en casa?

Pregunta 6: jQué servicios
ofrecen v cudl es el horario
de atencion?

Para tener una wveterinaria se necesita brindar no soélo
productos alimenticios v accesorios en general, sino
también servicios de cuidado animal, es por eso que para
una Tienda Online para mascotas no es necesario ofrecer
SerVICIOs COmo vacunacion, limpieza o bafiado, va que todo
es virtual.

Pregunta 7: ; Cudles son los
accesorios mas solicitados
por los duefios de mascotas
¥ en cuanto wvaria suo
precio?

Se aclara que los productos mas solicitados por los duefios
de mascotas son los collares, juguetes, ropas v camas; asi
como también los shampoos para mascotas. Los precios de
cada accesorio varian de acuerdo al tamafio v tipo de cada
mascota.

Pregunta 8: ; Que
consideras t que esperan
los clientes al momento de
Comprar un accesorio?

Loz aspectos o caracteristicas sobresalientes en un
accesorio para mascota de acuerdo a sus clientes, es ser
innovador, resistencia en su uso v estéticamente bonitos. 51
un accesorio reine estas caracteristicas se le puede llamar
producto de calidad.

Pregunta 9: ;Cuales son las
marcas de alimentos mas
solicitadas por los duefios
de mascotas?

Las marcas mas vendidas en la veterinaria son Gran Plus,
Canbo, Mimaskot v Ricocan.

Pregunta 10: ;Cual es el
rango de precios de estas
marcas mencionadas?

Los precios de cada producto alimenticio varian por la
cantidad que tenga cada empagquetado, siendo los mas
costosos las marcas como Canbo v Gran Plus; entre las mas
econdmicas Mimaskot v Ricocan.

50



El encargado hace uso de redes sociales para dar a
conocer su negocio, como WhatsApp v Facebook
Ademas tiene una pagina web para dar mas detalles
sobre los servicios que ofrece.

Pregunta 11: ;Qué medios
utilizas para llegar a tus
clientes?

Pregunta 12: ;A través detu | Aun no comercializa sus productos o servicios
pagina web los clientes | virtualmente, lo que provoca que los clientes se
pueden realizar compras? acerquen a la veterinaria. Punto por el cual seria
beneficioso ahorrarles el tiempo de ida v vuelta
mediante una Tienda Online.

Fuente: Elaboracion propia

5.1.2 Resultados y Analisis de la Encuesta

Los resultados de las encuestas realizadas se muestran a continuacion:

» Pregunta General 1: ;Cudl es su género?

Tabla N° 11. Conteo de encuestados por género en Lima Metropolitana

GENERO | LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE
FEMENIND 193 60.69%
MASCULIND 125 39.31%
TOTAL 318 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR GENERO EN LIMA
METROPOLITANA

= FEMENINO

= MASCULINO

Figura N° 6. Porcentaje de encuestados por género en Lima Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De lo observado en la Figura N° 6, la mayor cantidad de
encuestados estan representados por las mujeres con un 60.69%, y los
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varones representan el resto del total. Considerando la informacion obtenida
se puede deducir que la mayoria de mujeres actualmente demuestran mayor

interés con respecto a la tenencia de mascotas.

» Pregunta General 2: Sefiale el rango en el que se encuentra su edad

Tabla N° 12. Conteo de encuestados por rango de edad en Lima Metropolitana

RANGO DE EDAD LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE
DE 25 A 39 ANOS 151 47 48%
DE 40 A 55 ANOS 98 30.82%
DE 18 A 24 ANDS 43 13.52%
DE 56 ANOS A MAS 26 B.18%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR RANGO DE EDAD EN LIMA

METROPOLITANA
DE 56 AflOS A MAS
8.18%

DE 18 A 24 ARIOS
13.52%

= DE 25 A 39 ANOS

» DE 40 A 55 ANOS

= DE 18 A 24 ANOS
DE 56 ANOS A MAS

Figura N° 7. Porcentaje de encuestados por rango de edad en Lima Metropolitana
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a lo visualizado en la Figura N° 7, el grupo con mayor
cantidad de encuestados lo representan las personas entre 25 y 39 afios con
un 47.48%, seguido del grupo de personas que oscilan entre los 40 y 55 afios
con 30.82%. Por lo que, con la informacion obtenida se puede deducir que

las personas mas jovenes son las que tienen mayormente mas interés de
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contar con al menos una mascota en casa.

» Pregunta General 3: ¢ En qué distrito vive actualmente?

Las respuestas de la siguiente pregunta fueron ordenadas de acuerdo a los
sectores que existen en Lima Metropolitana, para que mas adelante se logre
definir el sector demografico objetivo para la proyeccion de ventas de una
nueva Tienda Online para mascotas.

Tabla N° 13. Conteo de encuestados por sector de residencia en Lima Metropolitana

SECTOR LIMA METROPOLITANA | PFORCENTAIE
LIFA MO DERMNA 138 43.40%
LIMA ESTE B3 27.67%
LIMA NORTE 36 11.32%

LIMA CENTRO 29 09.12%
LIMA SUR 15 4.72%
CALLAD 12 3.77%
TOTAL 318 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR SECTOR DE RESIDENCIA EN LIMA METROPOLITANA

CALLAD 3.77%

LIMA SUR 4.72%

s LIMA MODERNA

u LIMA ESTE

# LIMA NORTE
LIMA CENTRO

® LIMA SUR

u CALLAO

LIMA CENTRO 9.12%

LIMA NORTE 11.32% - |

Figura N° 8. Porcentaje de encuestados por sector de residencia en Lima Metropolitana
Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De acuerdo a la Figura N° 8, el grupo con mayor cantidad de
encuestados es Lima Moderna con un 43.40%, estando en segundo lugar el
grupo de Lima Este con un 27.67% y de igual manera los demas sectores

con sus respectivos porcentajes. Tomando la informacion obtenida a través
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de la encuesta, se eligio el sector de Lima Moderna como lugar demografico
para el desarrollo del Plan de ventas. El factor clave para elegir este sector
como mercado objetivo es por la gran informacion que se tiene de parte de

los encuestados provenientes de los distritos que conforman Lima Moderna.

A partir de la pregunta 4, se tomé un enfoque tanto de Lima Metropolitana
como de Lima Moderna.

» Pregunta General 4: ;Cudl es su ocupacion?

Tabla N° 14. Conteo de encuestados por ocupacién en Lima Metropolitana

DCUPACION LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE
EMPLEADO(A) 153 48.11%
INDEPENDIENTE 67 21.07%

ESTUDIANTE 41 12.89%

AMA DE CASA 40 12.58%

JUBILADO(A) 17 5.35%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR OCUPACION EN LIMA METROPOLITANA

JUBILADO(A) 5.35%

AMA DE CASA 12.58%
= EMPLEADO(A)

= INDEPENDIENTE

® ESTUDIANTE
AMA DE CASA

u JUBILADO(A)

Figura N° 9. Porcentaje de encuestados por ocupacion en Lima Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Como se observa en la Figura N° 9, los encuestados son
mayormente personas que desempefian el cargo de empleado y representan
un 48.11%, en segundo lugar, con 21.07% se encuentran las personas que

trabajan de forma independiente; logrando el tercer lugar los estudiantes con
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12.89% y finalmente tenemos a las amas de casa y los jubilados con un

12.58% y 5.35% respectivamente.

Tabla N° 15. Conteo de encuestados por ocupacién en Lima Moderna

OCUPACION/SECTOR|  LIMA MODERNA  |PORCENTAIE
EMPLEADO/(A) 80 57.97%
ESTUDIANTE 19 13.77%

INDEPENDIENTE 15 10.87%
AMA DE CASA 13 9.42%
JUBILADO/(A) 11 7.97%

TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR OCUPACION EN LIMA MODERNA

JUBILADO[A) 7.97%

AMA DE CASA 9.42% = EMPLEADO(A)

® ESTUDIANTE

= INDEPENDIENT
INDEPENDIENTE 10.87% DEPENDIENTE
AMA DE CASA

u JUBILADO(A)

ESTUDIAMNTE 13.77%

Figura N° 10. Porcentaje de encuestados por ocupacién en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Como se logra observar en la Figura N° 10, el grupo con mayor
cantidad de encuestados en Lima Moderna son personas que desempefian el
cargo de empleado y representan el 57.97%, seguido por los estudiantes con
13.77%. A partir de esta informacion se puede deducir que las personas mas
interesadas en la tenencia de mascotas son los empleados y estudiantes, pues
por un lado perciben un flujo econdmico constante y por el otro son personas
que tienen tiempo disponible después de sus estudios.

55



» Pregunta General 5: ;Cuéanto es el monto promedio que usted percibe

mensualmente?

Tabla N° 16. Conteo de encuestados por ingreso promedio mensual en Lima
Metropolitana

RANGO DE INGRESOD PROMEDIO MENSUAL | LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE
ENTRE 5/.1000 Y 5/.3000 150 47.17%
MAS DE 5/.5000 77 24.21%

ENTRE 5/.3001 Y 5/.4000 35 17.30%
ENTRE 5/.4001 Y 5/.5000 36 11.32%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR INGRESO PROMEDIO MENSUAL EN LIMA METROPOLITANA

ENTRE §/.4001Y 5/.5000

ENTRE 5/.1000 Y 5/.3000
11.32%

47.17%

= ENTRE 5/.1000 Y 5/.3000

ENTRE 5/.3001 Y 5/.4000

MAS DE 5/.5000
17.30%

ENTRE 5/.3001 Y 5/.4000

ENTRE 5/.4001 Y 5/.5000

MAS DE 5/,5000
24.21%

Figura N° 11. Porcentaje de encuestados por ingreso promedio mensual en Lima
Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: De acuerdo a lo observado en la Figura N° 11, la mayoria de
encuestados son personas cuyo ingreso promedio mensual oscila entre los
S/.1000 y S/.3000 representando un 47.17% del total, en segundo lugar, con
el 24.21% se encuentra el grupo cuyo ingreso es mayor a S/.5000; por
altimo, estan los grupos cuyo ingreso va entre S/.3001 a S/.4000 y entre
S/.4001 a S/.5000, representando el 17.30% y 11.32% respectivamente.
Posterior a este analisis se realizd un grafico del sector de Lima Moderna

con el mismo enfoque de ingreso promedio mensual para conocer las
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caracteristicas de dichos encuestados.

Tabla N° 17. Conteo de encuestados por ingreso promedio mensual en Lima Moderna

RANGO DE INGRESQ PROMEDIO MENSUAL LIMA MODERMA PORCENTAIE
MAS DE 5/.5000 76 55.07%
ENTRE 5/.4001 Y 5/.5000 35 25.36%
ENTRE 5/.3001 Y 5/.4000 14 10.14%
ENTRE 5/.1000 Y 5/.3000 13 9.42%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR INGRESO PROMEDIO MENSUAL EN LIMA MODERNA

ENTRE 5/.1000Y 5/.3000
9.42%

= MAS DE 5/.5000
m ENTRE §/.4001 Y §/.5000
= ENTRE 5/.3001 Y §/.4000

ENTRE 5/.3001Y 5/.4000

10.14%

ENTRE 5/.1000 ¥ 5/.3000

ENTRE 5/.4001Y 5/.5000
25.36%

Figura N° 12. Porcentaje de encuestados por ingreso promedio mensual en Lima
Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun la Figura N° 12, sobre el enfoque de ingreso promedio
mensual del sector Lima Moderna, se pudo conocer que en primer lugar
tenemos a los encuestados que perciben montos mayores a S/.5000 y
representan el 55.07% del total. En segundo lugar, se encuentran las
personas cuyo ingreso oscila entre los S/.4001 y S/.5000 representando un
25.36%. Comparando con el grafico anterior (Ver Figura N° 11) que se
enfoca en Lima Metropolitana, los encuestados que residen en los distritos
de Lima Moderna marcan la diferencia debido a que su ingreso promedio

mensual es mucho mayor.
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» Problema General 6: ¢ Tiene usted alguna mascota en casa?

Tabla N° 18. Conteo de encuestados por tenencia de mascota en Lima Metropolitana

TENENCIA DE MASCOTA | LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE
51 277 B87.11%
NO 41 12.89%

318 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR TENENCIA DE MASCOTA EN LIMA
METROPOLITANA

|

= NO

Figura N° 13. Porcentaje de encuestados por tenencia de mascota en Lima
Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Anédlisis: Segun la Figura N° 13, la mayoria de los encuestados de Lima
Metropolitana cuentan con al menos una mascota en casa y representan el
87.11% del total, con menor proporcion se encuentran las personas que no
tienen mascota y son el 12.89% del total de encuestados.

58



Tabla N° 19. Conteo de encuestados por tenencia de mascota en Lima Moderna

TENENCIA DE MASCOTA|  LIMAMODERNA  |PORCENTAIE
si 121 87.68%
NO 17 12.32%

138 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR TENENCIA DE MASCOTA EN LIMA MODERNA

Figura N° 14. Porcentaje de encuestados por tenencia de mascota en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: La Figura N° 14 representa la relacion de tenencia de mascotas
respecto al sector de Lima Moderna, por lo que el 87.68% de los encuestados
de dicho sector cuentan con al menos una mascota en casa, y los que no
tienen esta representado por el 12.32% del total. Esta informacion nos dio a
entender que tanto en el sector de Lima Moderna como en el resto de
distritos de Lima Metropolitana la tenencia de mascotas es igual de

significativa.
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» Pregunta General 7: Con respecto a la pregunta sobre tenencia de

mascota si su respuesta es negativa, brindar la razon por la cual no tiene.

Tabla N° 20. Conteo de encuestados por razén de No tenencia de mascota en Lima

Metropolitana

RAZON POR LA QUE NO TIENEN MASCOTA
NECESITO TIEMPO Y DINERO

CRED NO ESTAR PREPARADO 14.63%

FALTA ESPACIO EN EL HOGAR 9.76%

NO 5E ME PERMITE EN EL HOGAR R4 4 9.76%

TOTAL 100%

ABREVIATURA | LIMA METROPOLITANA | PORCENTAIE I
65.85%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR RAZON DE NO TENER MASCOTA EN LIMA METROPOLITANA

R4
9.76%

= R1

R39.76%

= R2

= R3

R2
14.63%

R1
65.85% R4

Figura N° 15. Porcentaje de encuestados por No tenencia de mascota en Lima
Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun la informacion obtenida en la Figura N° 15, los encuestados
que respondieron no tener una mascota en casa sefialan que la razén
principal es por la falta de tiempo y dinero, representando asi un 65.85% del
total.

Para un mejor anélisis, se realizd el mismo cruce de informacion para

conocer la principal razén por la que los encuestados de Lima Moderna,

nuestro mercado objetivo, no cuentan con una mascota en casa.
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Tabla N° 21. Conteo de encuestados por razén de No tenencia de mascota en Lima

Moderna

RAZON POR LA QUE NO TIENEN MASCOTA LUMAMODERNA  |PORCENTAIE .

NECESITO TIEMPO ¥ DINERD 12 70.59%
CREQ NO ESTAR PREPARADOD 11.76%
FALTA ESPACIO EN EL HOGAR R3 2 11.76%
MO 5E ME PERMITE EN EL HOGAR R4 1 5.88%

TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR RAZON DE NO TENER MASCOTA EN LIMA MODERNA,

R4
5.88%

= R2
R2
11.76%

* R3

Rd

R1
70.59%

Figura N° 16. Porcentaje de encuestados por No tenencia de mascota en Lima Moderna
Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun la Figura N° 16, la principal razon por la que los encuestados
de Lima Moderna no cuentan con una mascota en casa es por la falta de

espacio, tiempo y dinero.

61



» Pregunta General 8: ;Qué tipo de mascota tiene en casa? Indicar la

cantidad por cada tipo.

Tabla N° 22. Conteo de cantidad de perros por encuestados en Lima Moderna

N° DE PERROS LIMAMODERNA | PORCENTAIE
TIEMEM 1 50 534.95%
TIEMEM 2 33 36.26%
TIEMEM 3 7 7.69%

TIEMEM 4 1.10%
TIEMEM 5 0.00%
DUENOS DE PERROS 100%
MO TIENEM PERROD
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De acuerdo a lo observado en la Tabla N° 22, los encuestados de
Lima Moderna que cuentan con al menos un perro en su hogar son 91, de
dicha cifra se conoce que 50 personas tienen 1 perro, 33 personas tienen 2

perros, 7 personas tienen 3 perros y sélo 1 persona tiene a su cargo 4 perros.

Tabla N° 23. Calculo total de perros con respecto a los duefios en Lima Moderna

Cantidad de perros que tiene | NUmero de Total de perros en
cada duefio duefios Lima Moderna
1 50 50
2 33 66
3 7 21
4 4
TOTAL 141

Fuente: Elaboracion propia

Se realiz6 la multiplicacién y suma en la Tabla N° 23, en la cual se obtuvo
141 perros en relacién a los 91 duefios encuestados de Lima Moderna. A
partir de este calculo se cre6 un indicador al que Ilamamos factor de tenencia
de perros. Se dividio 141 entre 91, el factor resultante tiene un valor de
1.5495, lo cual significa que cada duefio aproximadamente tiene en su

posesion 2 perros en el sector de Lima Moderna.
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Tabla N° 24. Conteo de cantidad de gatos por encuestados en Lima Moderna

N° DE GATOS

LIMA MODERNA | PORCENTAIE

TIEMEM 1

27

29.67%

TIEMEM 2

11

12.09%

TIEMEM 3

5

5.49%

TIEMEM 4

1.10%

TIEMEM 5

0.00%

DUENO DE GATOS

48%

MO TIEMEN GATO

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a lo observado en la Tabla N° 24, los encuestados de

Lima Moderna que cuentan con al menos un gato en su hogar son 44, de

dicha cifra se sabe que 27 personas tienen 1 gato, 11 personas tienen 2 gatos,

5 personas tienen 3 gatos y solo 1 persona tiene a su cargo 4 gatos.

Tabla N° 25. Calculo total de gatos con respecto a los duefios en Lima Moderna

Cantidad de gatos que | NUmero de | Total de gatos en Lima
tiene cada duefio duefios Moderna
1 27 27
2 11 22
3 15
4 1 4
TOTAL 68

Fuente: Elaboracion propia

Se realizd la multiplicacion y suma en la Tabla N° 25, en la cual se obtuvo

68 gatos en relacion a los 44 duefios encuestados de Lima Moderna. A partir

de este célculo se cred un indicador al que Illamamos factor de tenencia de

gatos. Se dividio 68 entre 44, el factor resultante tiene un valor de 1.5455,

lo cual significa que cada duefio aproximadamente tiene en su posesion 2

gatos en el sector de Lima Moderna.
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Tabla N° 26. Conteo de cantidad de otros tipos de mascotas por encuestados en Lima

Moderna

N°® DE OTRAS MASCOTAS LIMA MODERMA | PORCENTAIE
TIENEN 1 14 15.38%
TIEMEM 2 10 10.99%
TIEMEN 3 5 5.49%
TIEMEM 4 2 2.20%
TIENEN 5 1 1.10%
DUENOS DE OTRAS MASCOTAS 32 35%
MO TIEMEM OTRA MASCOTA 106
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun la Tabla N° 26, se obtuvo que 32 personas del grupo de
encuestados de Lima Moderna tienen al menos una mascota de otro tipo
(aves, peces, roedores, etc.), éstas personas podrian tener también un perro
0 un gato en sus hogares. Se deduce ademas que a éstas 32 personas les suele
ser mas complicado la obtencién de productos variados para brindarle mejor
calidad de vida a sus mascotas, debido a que el mercado peruano en gran

parte esta liderado por la venta de productos para perros y gatos.

A partir de esta informacion, se cred otro factor clave para centrar el
mercado objetivo en personas que tengan al menos un perro o un gato. En
caso de que se quiera tener un enfoque de comercializacion de ventas de
productos para los distintos tipos de mascotas, es indispensable realizar un
estudio de mercado méas profundo para conocer las necesidades que

requieren los hogares con mascotas en casa.
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» Pregunta General 9: ;Qué tipo de alimentacion le brinda a su mascota?

Tabla N° 27. Conteo de encuestados por tipo de alimentacién en Lima Metropolitana

TIPO DE ALIMENTO | LIMA METROPOLITANA
CASERA 'Y BALANCEADA 149 33.79%
SOLO BALANCEADA 103 37.18%

SOLO CASERA 25
TOTAL 277
NO TIENEN MASCOTA 41
TOTAL GENERAL

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR TIPO DE ALIMENTO PARA MASCOTAS EN LIMA
METROPOLITANA

S0LO CASERA
9.03%

u CASERA Y BALANCEADA

= SOLO BALANCEADA

= SOLO CASERA

Figura N° 17. Porcentaje de encuestados por tipo de alimentacion en Lima
Metropolitana

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Como se visualiza en la Figura N° 17, el 53.79% de los encuestados
en Lima Metropolitana le brinda tanto comida casera como balanceada a su
mascota. El segundo lugar con 37.18% lo conforman los encuestados que
s6lo les brinda comida balanceada a sus engreidos; y en menor porcentaje
se encuentran los que sélo les brindan comida casera.

Para un mayor enfoque sobre nuestro mercado objetivo, se realizo el cruce

de informacién para conocer el tipo de alimentacién que mayormente le
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brindan los duefios de mascotas en Lima Moderna.

Tabla N° 28. Conteo de encuestados por tipo de alimentacién en Lima Moderna

TIPO DE ALIMENTO LIMA MODERNA | PORCENTAIE
SOLO BALANCEADA 77 63.64%
CASERA Y BALANCEADA 32 26.45%
S0LO CASERA 12 9.92%
TOTAL 100%
NO TIENEN MASCOTA 17
TOTAL GENERAL

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR TIPO DE ALIMENTO PARA
MASCOTAS EN LIMA MODERNA

SOLO CASERA
9.92%

= SOLO BALANCEADA
= CASERA Y BALANCEADA

= SOLO CASERA

Figura N° 18. Porcentaje de encuestados por tipo de alimentacion en Lima Moderna
Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De lo observado en la Figura N° 18, se sabe que el 63.64% de los
encuestados de Lima Moderna les brinda s6lo comida balanceada a sus
mascotas, seguido del 26.45% que opta por la comida casera y balanceada a
la vez. Gracias a esta informacion se cred otro factor clave que apoya con la
eleccion de Lima Moderna como mercado objetivo, debido a que los duefios
de mascotas estan mas comprometidos con la alimentacion adecuada y de
calidad para sus engreidos, convirtiéndolo asi en un sector atractivo donde

se puede sacar provecho con la comercializacidn de productos alimenticios.

Las siguientes Tablas y Figuras que se muestran a continuacion estan
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centradas exclusivamente al sector de Lima Moderna.
» Pregunta General 10: ;Qué marca de comida balanceada le brinda a su
mascota?

Tabla N° 29. Conteo de encuestados por marca de producto alimenticio para perro en
Lima Moderna

NAREA S hapsuGTR LI MA MODERMA PORCENTAIE
ALIMENTICIO PARA PERRO
Canbo 18 19.78%
Ricocan 18 19.78%
Dog Chow 17 18.68%
Mimaskot 17 1B.68%
Proplan ) 9.89%
Gran Plus 5 5.49%
Mutrican 3 3.30%
Supercan 2 2.20%
Pedigree 1 1.10%
Thor 1 1.10%
TOTAL 91 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE LOS ENCUESTADOS POR MARCA DE PRODUCTO ALIMENTICIO PARA PERRO EN
LIMA MODERNA
Supercan; 2.20%_ Pedigree; 1.10% = Canbo
Thor; 1,10% ® Ricocan
Nutrican; 3.30%
| Dog Chow
Gran Plus; 5.49% Cuibo; 19:75°% .
Mimaskot
Proplan; 9.89% ® Proplan
— ® Gran Plus
— |
2 | m Nutrican
\ m Supercan
_ \, f; Ricocan; 19.78%
Mimaskot; 18.68% N 4 m Pedigree
'\.\/
u Thor
Dog Chow; 18.68%

Figura N° 19. Porcentaje de encuestados por marca de producto alimenticio para perro
en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a la Figura N° 19, las marcas de productos alimenticios
para perro que son mas consumidas en el sector de Lima Moderna son:

Canbo y Ricocan con 19.78% cada una, en segundo lugar, estin Dog Chow
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y Mimaskot con 18.68% cada una, de igual manera, en tercer lugar, se
encuentra la marca Proplan con 9.89%. Con esta informacion se pudo
organizar y gestionar el Plan de ventas para enfocar la comercializacion de
productos alimenticios de las marcas antes mencionadas sobre el sector
elegido.

Tabla N° 30. Conteo de encuestados por marca de producto alimenticio para gato en
Lima Moderna

MARCA DE PRODUCTO
ALIMENTICIO PARA GATO
Supercat 11.21%
Ricocat 9.48%

Friskies 9.48%
Cat Chow

Canbo
Mimas kot

TOTAL 44 38%

LIMA MODERMNA PORCENTAIE

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR MARCA DE PRODUCTO ALIMENTICIO PARA GATO EN
LIMA MODERNA

Mimaskot; 0.86% s .
Canbo; 1.72% uperca

Cat Chow; 5.17% “

Friskies; 9.48%

® Ricocat
Supercat; 11.21%
= Friskies
Cat Chow

u Canbo

= Mimaskot

Ricocat; 9.48%

Figura N° 20. Porcentaje de encuestados por marca de producto alimenticio para gato en
Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a la Figura N° 20, la marca de producto alimenticio

para gato mas consumida en el sector de Lima Moderna es Supercat y
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representa el 11.21%, seguida por marcas como Ricocat y Friskies con un
9.48% cada una, en tercer lugar, se encuentra Cat Chow con el 5.17% del
total. Con esta informacion se pudo organizar y gestionar el Plan de ventas
para enfocar la comercializacion de productos alimenticios de las marcas

antes mencionadas sobre el sector elegido.

» Pregunta General 11: ;Cudl es la presentacion y la cantidad de comida

que compra para su mascota? Sefialar también la frecuencia

Para esta pregunta solo se mostro el tipo de presentacion del producto
alimenticio que compran los duefios de mascotas tanto para perros como
para gatos, debido a que la informacion sobre la cantidad y frecuencia de
compra se usé mas adelante como informacion necesaria para hallar la

demanda efectiva del sector elegido.

Tabla N° 31. Conteo de encuestados por presentacién de producto alimenticio para

perro en Lima Moderna

PRESENTACION DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS | LIMA MODERNA | PORCENTAIE

PARA PERRO
EMPACQUETADD 70 76.92%
GRANEL 21 23.08%
TOTAL 921 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR PRESENTACION DE PRODUCTO
ALIMENTICIO PARA PERRO EN LIMA MODERNA

= EMPAQUETADO
= GRAMNEL

Figura N° 21. Porcentaje de encuestados por presentacién de producto alimenticio para
perro en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De acuerdo a la Figura N° 21, el mayor namero de encuestados de
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Lima Moderna opta por comprar productos alimenticios de tipo
empaquetado para sus perros, los cuales representan el 76.92% del total,
mientras que el 23.08% prefiere comprar a granel. Con esta informacion
obtenida, se consider6 para la estrategia de marketing la distribucion de

productos empaquetados en mayor consideracion.

Tabla N° 32. Conteo de encuestados por presentacion de producto alimenticio para

gato en Lima Moderna

PRESENTACION DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS | LIMA MODERNA | PORCENTAIE
PARA GATO
EMPAQUETADD 31 70.45%
GRANEL 15.91%
ENLATADO 13.64%

7
5]
TOTAL 44 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR PRESENTACION DE PRODUCTO
ALIMENTICIO PARA GATO EN LIMA MODERNA

ENLATADO; 13.64%

' ® EMPAQUETADO
= GRANEL

GRAMNEL; 15.91% = ENLATADO

Figura N° 22. Porcentaje de encuestados por presentacion de producto alimenticio para
gato en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Como se observa en la Figura N° 22, en este caso de productos
alimenticios para gatos, se cred el grupo de enlatados. Anteriormente, los
productos enlatados eran mas consumidos porque tenian mayor atencion al
ser preferidos por los gatos porque es de consistencia himeda. Sin embargo,

desde hace un tiempo esta teniendo mayor impacto las comidas secas que

70



vienen en forma de galletas o croquetas; por lo que se visualiza que el
70.45% de encuestados en Lima Moderna adquiere productos alimenticios

para gato de tipo empaquetado.

» Pregunta General 12: ;En qué lugar compra mayormente alimento para

Su mascota?

Tabla N° 33. Conteo de encuestados por lugar de mayor frecuencia de compra de

productos alimenticios en Lima Moderna

LUGAR DE COMPRA DE PRODUCTOS ALIMENTICIODS LIMA MODERNA PORCENTAIE .
SUPERMERCADO 34 31.19%
CLINICA VETERINARIA 24 22.02%

MERCADD 21 19.27%
PET 5HOP 16 14.68%
TIENDA OMLINE 14 12.84%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAIE DE ENCUESTADOS POR LUGAR CON MAYOR FRECUENCIA DE COMPRA PARA
PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN LIMA MODERNA

= SUPERMERCADO
® CLINICA VETERINARIA
# MERCADO
PET SHOP
= TIENDA ONLINE

Figura N° 23. Porcentaje de encuestados por lugar con mayor frecuencia de compra de

productos alimenticios en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun la Figura N° 23, se observo que el lugar méas frecuentado
por los duefios de mascotas para comprar productos alimenticios es el

Supermercado, representando asi el 31.19% del total de encuestados en
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Lima Moderna, en segundo lugar, estan las Clinicas veterinarias con el
22.02%, seguido de los mercados con 19.27%, por ultimo, se encuentran los
Pet Shop con 14.68% y las Tiendas Online con 12.84%.

Con esta informacion se pudo plantear una estrategia de venta relacionada a
los precios, de acuerdo a lo establecido en cada lugar de compra.

» Pregunta General 13: ;Qué tipo de accesorios compra para su mascota?

Indicar la frecuencia de compra.

Tabla N° 34. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de shampoo para perro
en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
SHAMPOO PARA PERROS
MENSUAL 34 65.38%
TRIMESTRAL 15 2B.B53%
CADA B MESES 3 5.77%
TOTAL 52 100%

LIMA MODERMA | PORCEMTAIE

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 35. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de shampoo para gato
en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
SHAMPOO PARA GATOS
TRIMESTRAL 16 40.00%

LIMA MODERMA | PORCENTAIE

CADA 6 MESES 13 32.50%
MENSUAL 11 27.50%
TOTAL 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De lo observado en las Tablas N° 34 y N° 35, se supo que la mayor
frecuencia de compra de shampoo para perros se realiza mensualmente a
diferencia de los gatos, cuyos duefios compran shampoo cada trimestre.
Podemos deducir que la diferencia se debe a que el bafio en perros es méas
constante que en los gatos, porque éstos ultimos se asean en su mayoria de
manera propia. Tomando en cuenta esta informacidn se puede prever la

mayor frecuencia de compras de shampoo en una Tienda Online para
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mascotas en el sector de Li

ma Moderna.

Tabla N° 36. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de accesorios para

perro en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
ACCESORIOS PARA PERROS

LIMA MODERMA

PORCENTAJE

TRIMESTRAL

49

55.68%

CADA & MESES

30

34.09%

MENSUAL

6.82%

ANUAL

3.41%

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

100%

Tabla N° 37. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de accesorios para gato

en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

FREEMATS COMUAA T LIMA MODERNA | PORCENTAIE
ACCESORIOS PARA GATOS
TRIMESTRAL 25 58.14%
CADA B MESES 16 37.21%
ANUAL 2 4.65%
TOTAL 43 100%

Anélisis: De lo observado en las Tablas N° 36 y N° 37, se supo que la mayor

frecuencia de compra de accesorios tanto para perros como para gatos es

cada 3 meses. Tomando en cuenta esta informacion se puede prever la

mayor frecuencia de compras de accesorios en una Tienda Online para

mascotas en el sector de Lima Moderna.
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Tabla N° 38. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de juguetes para perro

en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE

LIMA MODERMNA | PORCENTAIE
JUGUETES PARA PERROS

CADA 6 MESES 43 51.19%

ANUAL 23 27.38%

TRIMESTRAL 13 15.48%
MEMNSUAL 5 5.95%
TOTAL 84 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 39. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de juguetes para gato
en Lima Moderna
FRECUENCIA DE COMPRA DE

JUGLIETES PARA GATOS
CADA B MESES 20 46.51%

LIMA MODERNA | PORCENTAIE

ANUAL 13 30.23%
TRIMESTRAL B 18.60%
MENSUAL 4.65%

TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: De lo observado en las Tablas N° 38 y N° 39, se supo que la mayor
frecuencia de compra de juguetes tanto para perros como para gatos es cada
6 meses. Tomando en cuenta esta informacién se puede prever la mayor
frecuencia de compras de juguetes en una tienda para mascotas en el sector

de Lima Moderna.

Tabla N° 40. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de ropa para perro en
Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
ROPA PARA PERROS
ANUAL 39 49.37%
CADA 6 MESES 27 34.18%
TRIMESTRAL 11 13.92%
MEMNSUAL 2 2.53%
TOTAL 79 100%

LIMA PMODERMNA | PORCENTAIE

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 41. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de ropa para gato en

Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
ROPA PARA GATOS
ANUAL 64.71%

LIMA MODERMA | PORCENTAIE

CADA & MESES 23.53%
TRIMESTRAL 11.76%
TOTAL 100%

Fuente: Elaboracion propia

Anadlisis: De lo observado en las Tablas N° 40 y N° 41, se supo que la mayor
frecuencia de compra de ropa tanto para perros como para gatos es anual.
Tomando en cuenta esta informacién se puede prever la mayor frecuencia
de compras de ropa en una Tienda Online para mascotas en el sector de Lima

Moderna.

Tabla N° 42. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de transporte para perro
en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
TRANSPORTE PARA PERROS
AMUAL 61 84.72%
CADA 6 MESES 10 13.89%
TRIMESTRAL 1 1.39%

TOTAL 72 100%

LIMA MODERMA | PORCENTAIE

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 43. Conteo de encuestados por frecuencia de compra de transporte para gato
en Lima Moderna

FRECUENCIA DE COMPRA DE
TRANSPORTE PARA GATOS

LIMA MODERNA | PORCENTAIE

ANLIAL 35 83.33%
CADA 6 MESES 7 16.67%
TOTAL 42 100%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De lo observado en las Tablas N° 42 y N° 43, se supo que la mayor
frecuencia de compra de transporte tanto para perros como para gatos es
anual. Por lo que deducimos que tanto las jaulas como casas deben ser de

buena calidad para que su tiempo de utilidad sea de un afo
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aproximadamente. Tomando en cuenta esta informacion se puede prever la
mayor frecuencia de compras de transporte en una Tienda Online para

mascotas en el sector de Lima Moderna.

» Pregunta General 14: ;Cuénto es el monto aproximado que gasta en

accesorios para su mascota?

Tabla N° 44. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en shampoo para
perro en Lima Moderna

RANGO DE MONTO GASTADO

LIMA MODERNA | PORCENTAIE
EN SHAMPOO PARA PERROS

DE1DA2S 41 78.85%
DE 26 A50 11 21.15%
TOTAL 52 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 45. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en shampoo para
gato en Lima Moderna

RAMNGO DE MONTO GASTADO

LIMA MODERMA | PORCENTAIE
EN SHAMPOO PARA GATOS

DE1DAZS 29 72.50%

DE26 A 5D g 22.50%

DESLATS 2 5.00%
TOTAL 40 100%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segln lo observado en las Tablas N° 44 y N° 45, la mayoria de
duefios de perros suelen comprar shampoo para sus mascotas por un valor
aproximado entre los 10 y 25 soles, de igual forma este rango se repite para
los duefios de gatos.

Con esta informacidn, una nueva Tienda Online para mascotas debe ofrecer
los shampoos para perros y gatos en ese mismo rango de precio para el sector
de Lima Moderna.
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Tabla N° 46. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en accesorios para

perro en Lima Moderna

:: :Sg;::::fﬁg:ﬂﬁ LIMA MODERNA | PORCENTAIE
DES1ATS 33 37.50%
DE 26 A 50 30 38.09%
DE10A25 21 D
DE 76 A 100 1 —
TOTAL 28 e

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 47. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en accesorios para
gato en Lima Moderna

E:iiz;;rlg?;i::;;igg LIMA MODERNA | PORCENTAIE
DE1DA25 18 41.86%
DES1ATS 11 25.58%
DE 26 A50 10 23.26%
DE7E AL1DD 4 9.30%

TOTAL 43 100%

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: De la Tabla N° 46, se observa que el 37.50% de los encuestados
en Lima Moderna gastan aproximadamente entre 51 y 75 soles en la compra

de accesorios para su mascota canina.

De igual manera, en la Tabla N° 47, el 41.86% de los duefios de gatos
sefialaron que gastan aproximadamente entre 10 y 25 soles en accesorios

para su mascota felina.

Con esta informacién se puede concluir que un nueva Tienda Online para
mascotas en Lima Moderna debe ofrecer mayormente accesorios con un

valor entre los 10 a 76 soles.
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Tabla N° 48. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en juguetes para

perro en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

RAMEL DE MEAID GASTADD LIMA MODERMA | PORCENTAIE
EM JUGUETES PARA PERROS
DE26 AS0 46 34.76%
DE1DAZS 28 33.33%
DE5S1 ATS ) 10.71%
DE 76 A 100 1 1.19%
TOTAL 84 100%

Tabla N° 49. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en juguetes para gato

en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

RE:TSGE:JEEI'ME{: ::;f:i?;[;u LIMA MODERMA | PORCENTAIE
DE26 ASD 25 58.14%
DES1ATS 8 18.60%
DE10A 25 & 13.95%
DE 76 A100 4 9.30%

TOTAL 43 100%

Anadlisis: De la Tabla N° 48, se observa que el 54.76% de los encuestados
en Lima Moderna gastan aproximadamente entre 26 y 50 soles en la compra

de juguetes para su mascota canina.

De igual manera, en la Tabla N° 49, el 58.14% de los duefios de gatos

sefialaron que gastan entre 26 y 50 soles en juguetes para su mascota felina.

Esta informacién ayuda a que la nueva Tienda Online pueda fijar los precios

de sus juguetes para mascotas en el rango mencionado lineas arriba.

Tabla N° 50. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en ropa para perro en
Lima Moderna

mgﬁﬂngsmﬁﬂp{::;‘:m LIMA MODERNA | PORCENTAIE
DE 26 A 50 43 54.43%
DES1ATS 26 32.91%
DE7E AL100 8 11.39%
DEIDAZS 1 1.27%
TOTAL 79 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla N° 51. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en ropa para gato en

Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

mm;:?ﬂgi:?:;:g:f;:m LInMA MODERNA | PORCENTAIE
DES1AVS 24 70.59%
DEV6 A 10D 5 14.71%
DEZ26 ASD 4 11.76%
DE1IDAZS 1 2.94%
TOTAL 34 100%

Analisis: De la Tabla N° 50, se observa que el 54.43% de los encuestados

en Lima Moderna gastan aproximadamente entre 26 y 50 soles en la compra

de ropa para su mascota canina.

De igual manera, en la Tabla N° 51, el 70.59% de los duefios de gatos

sefialaron que gastan entre 51 y 75 soles en ropa para su mascota felina.

Gracias a esta informacion la nueva Tiendas Online para mascotas podra

fijar los precios de ropa para mascotas en el rango mencionado lineas arriba.

Tabla N° 52. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en transporte para

perro en Lima Moderna

RA:::N;E;::_:‘:EQA:::;EJSEN LIMA MODERNA | PORCENTAIE
101 a mds 23 31.94%
DE76 A 100 22 30.56%
DES1ATVS 20 27.78%
DE 26 A 50 7 9.72%

TOTAL 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 53. Conteo de encuestados por rango de monto gastado en transporte para

gato en Lima Moderna

RABED Dk MOEU) GARKAND Ehl LIMA MODERMA | PORCENTAIE
TRANSPORTE PARA GATOS
DE 26 A 50 23 54.76%
DES1ATS g 21.43%
DE 101 a mds 7 16.67%
DE76 A 100 3 7.14%
TOTAL 42 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Anadlisis: De la Tabla N° 52, se observa que el 31.94% de los encuestados
en Lima Moderna gastan aproximadamente méas de 101 soles en la compra

de transporte para su mascota canina.

De igual manera, en la Tabla 53, el 54.76% de los duefios de gatos sefialaron

que gastan entre 26 y 50 soles en transporte para su mascota felina.

Esta informacién ayuda a que la nueva Tienda Online pueda fijar los precios

de transporte para mascotas en el rango mencionado lineas arriba.

» Pregunta General 15: ;En qué lugar compra accesorios en general para
su mascota?

Tabla N° 54. Conteo de encuestados por lugar con mayor frecuencia de compra de
accesorios en general en Lima Moderna

LUGAR DE COMPRA DE ACCESORIOS EN GENERAL |LIMA MODERNA [ PORCENTAIE
PET 5HOP 66 B0.55%
CLINICA VETERINARIA 20 18.35%
SUPERMERCADO 12 11.01%
MERCADOD 11 10.09%
TIENDA ONLINE 0 0.00%
TOTAL 109 100%

Fuente: Elaboracion propia

PORCENTAJE DE ENCUESTADOS POR LUGAR CON MAYOR FRECUENCIA DE COMPRA DE ACCESORIOS EN
LIMA MODERNA

TIENDA ONLINE; 0.00%
4. MERCADO;

SUPERMERCADO; 11.01% / \\\ 10.09%

f ® PET SHOP

= CLINICA VETERINARIA

= SUPERMERCADO
MERCADO

= TIENDA ONLINE

b
A

b

b

A

Figura N° 24. Porcentaje de encuestados por lugar con mayor frecuencia de compra de
accesorios en general en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis: Segun la Figura N° 24, se obtuvo que el lugar con mayor frecuencia
de compra de accesorios para mascotas en Lima Moderna son las tiendas
Pet Shop, representando asi el 60.55% del total. En seguida se encuentran
las Clinicas veterinarias con un 18.35% de las preferencias de los
encuestados. Otro factor clave para establecer una nueva Tienda Online para
mascotas en Lima Moderna, es que no se tuvo algun encuestado
perteneciente al sector mencionado que realice compras de accesorios para

mascotas mediante una Tienda Online.

A partir de este factor clave, se observé una gran oportunidad de establecer
las correctas estrategias de marketing para lograr una adaptacion por parte

del cliente objetivo en comprar sus accesorios mediante una Tienda Online.

» Pregunta General 16: ¢Estaria interesado en comprar alimento y/o

accesorios para su mascota mediante una Tienda Online?

Tabla N° 55. Conteo de encuestados por interés de compra de productos para mascotas

mediante una Tienda Online en Lima Moderna

(ESTARIA INTERESADO EN COMPRAR ALIMENTO Y/O
ACCESORIOS PARA 5U MASCOTA MEDIANTE UNA | LIMA MODERNA | PORCENTAIE
TIENDA ONLINE?

DEFINITIVAMENTE Si 12 66.06%
PROBABLEMENTE 5i 25 22.94%

PROBABLEMENTE NO 7 6.42%

TALVEZ 4 3.67%

DEFINITIVAMENTE NO 1 0.92%

TOTAL 109 100%

Fuente: Elaboracion propia
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JESTARIA INTERESADO EN COMPRAR ALIMENTO ¥/O ACCESORIOS PARA SU MASCOTA
MEDIANTE UMNA TIENDA OMLINE?

TALVEZ

367% DEFINITIVAMENTE NO

0.92%
PROBABLEMENTE NOD
6.42%

= DEFINITIVAMENTE Si
= PROBABLEMENTE Sl

= PROBABLEMENTE NO
PROBABLEMENTE i

22.94% TAL VEZ

= DEFINITIVAMENTE NO

Figura N° 25. Porcentaje de encuestados por interés de compra de productos para
mascotas mediante una Tienda Online en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Como se observa en la Figura N° 25, la mayoria de encuestados
que residen en Lima Moderna y que cuentan con al menos un perro 0 un
gato se encuentran interesados en realizar compras de alimentos y/o
accesorios para sus mascotas mediante una Tienda Online, este grupo
representa el 66.06% del total. También, es importante mencionar que el
22.94% probablemente si usaria el medio online para realizar compras para
su mascota. Este es otro factor clave por el cual seria muy rentable establecer

una nueva Tienda Online para mascotas en el sector de Lima Moderna.
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» Pregunta General 17: En relacion a la pregunta anterior, ¢ le gustaria que

su compra sea entregada por delivery?

Tabla N° 56. Conteo de encuestados por interés de entrega de productos para mascotas
mediante delivery en Lima Moderna

JLE GUSTARIA QUE 5U COMPRA
REALIZADA MEDIANTE UNA TIENDA
VIRTUAL SEA ENTREGADA POR
DELIVERY?

DEFI NITIVAMENTE 5i

LIMA MODERNA | PORCENTAIE

PROBABLEMENTE MO
PROBABLEMENTE Si
TAL VEZ
DEFINITIVAMENTE NO
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

$LE GUSTARIA QUE SU COMPRA REALIZADA MEDIANTE UNA TIENDA VIRTUAL SEA ENTREGADA

POR DELIVERY?
TALVEZ: 3.67% DEFINITIVAMENTE NO;
0.92%
PROBABLEMENTE 51; = DEFINITIVAMENTE sl
15.60%
= PROBABLEMENTE NO
= PROBABLEMEMNTE Si
TALVEE
PROBABLEMENTE NO;
16.51% u DEFINITIVAMENTE NO

Figura N° 26. Porcentaje de encuestados por interés de entrega de productos para
mascotas mediante delivery en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun lo observado en la Figura N° 26, se hallé otro punto a favor
gue motiva a realizar una Tienda Online para mascotas en Lima Moderna,
debido a que la mayoria de encuestados, duefios de al menos un perro o un
gato, sefialaron que definitivamente si estarian interesados en recibir sus

compras por delivery, representando asi 63.30% del total.
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» Pregunta General 18: ;A través de qué medio le gustaria recibir

informacion y promociones acerca de productos para su mascota?

Tabla N° 57. Conteo de encuestados por preferencia del medio para informarse de
productos para mascotas en Lima Moderna

REDES SOCIALES (FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM, ETC) 87 79.82%
RADIO 14 12.84%

PAGINA WEB L] 3.67%

v g 3.67%

OTRO: AFICHE 0 0.00%

TOTAL 109 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢ATRAVES DE QUE MEDIO LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACION Y PROMOCION ACERCA DE PRODUCTOS PARA SU
MASCOTA?

TV; 3.67%
PAGINA WEB: 3.67% OTRO: AFICHE; 0.00%

» REDES SOCIALES (FACEBOOK, TWITTER, INSTAGRAM, ETC)
# RADIO
» PAGINA WEB

1\

® OTRO: AFICHE

Figura N° 27. Porcentaje de encuestados por preferencia del medio para informarse de
productos para mascotas en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Analisis: Segun lo observado en la Figura N° 27, se deduce que la mayoria
prefiere las redes sociales como medio para recibir informacion y
promociones acerca de productos para mascotas, representando asi el
79.82% de los encuestados en Lima Moderna.

Con esta informacidn se pudo corroborar que las personas pasan mas tiempo
en sus aparatos electronicos, por lo que resultaria beneficioso si se usan las
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redes sociales adecuadamente como estrategia de marketing.

» Pregunta General 19: Finalmente, ¢qué considera que le haria falta con

respecto al cuidado de su mascota?

Tabla N° 58. Conteo de encuestados por razones que le hacen falta para mejorar el

cuidado de sus mascotas en Lima Moderna

LQLLE CONSIDERA QUE LE HARIA FALTA CON RESPECTO AL CUIDADO DE SUMASCOTA? |ABREVIATURA LI MA MODERNA|PORCENTAIE
MEJOR ASESORTA EN CUIDADO ANIMAL R1 35 J211%
MEIOR CALIDAD DE SERVICIO DE DELIVERY R2 26 2385%
NINGUNA SUGERENCIA R3 19 17.43%
ATENCION LAS 24 HORAS R4 12 11.01%
MEIOR CALIDAD EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA MASCOTAS RS 9 8.26%
MEICR CALIDAD EN ACCESORIOS PARA MASCOTAS Rb f 1.3%
TOTAL 108 1005

Fuente: Elaboracion propia

SQUE COMSIDERA QUE LE HARIA FALTA COM RESPECTO AL CUIDADO DE SU MASCOTA?

RE:
T.34%

RS:
8.26% R1
RL; 32.11% R2
R4; 11.01% R3
R4
R3; 17.43% R5
R&
R2;23.85%

Figura N° 28. Porcentaje de encuestados por razones que le hacen falta para mejorar el
cuidado de sus mascotas en Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

Anélisis: Segun la Figura N° 28, el 32.11% de los encuestados en Lima
Moderna desea una mejor asesoria en el cuidado animal. Le sigue el 23.85%
que solicita mejor calidad del servicio de delivery, asi como es importante
mencionar que el 11.01% requiere atencién las 24 horas en caso de
emergencias. De acuerdo a esta informacion obtenida, se evalu la situacién
en la que se pueda encontrar una nueva Tienda Online para mascotas que
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busque satisfacer cada una de estas necesidades.

e Objetivo especifico 1 logrado: Analizar el mercado para definir el perfil del
consumidor de productos para mascotas en los distritos de Lima Moderna.

El objetivo especifico 1 se logrd gracias a la informacién brindada por el
CPI (2018), que menciona que el 56.50% de los hogares tienen al menos
una mascota, dato cuantitativo que ayudo a calcular un total de 318 muestras
(se considerd un 95% de confianza, con un margen de error del 5.5% y un
factor de probabilidad de éxito P del 50% y de fracaso Q del 50% (ya que
no se tiene al alcance informacion de algun estudio parecido). Se elabor6
una encuesta con 19 preguntas, las cuales fueron validadas en primera
instancia por un Juicio de expertos. La encuesta fue dirigida a 318 personas
en todo Lima Metropolitana, de quienes se recabd informacion para conocer
los factores demogréficos, sociales, econémicos, psicograficos, habitos de
consumo y compra, tal y como se muestra en el desarrollo del punto 5.1.2

(Resultados y Analisis de la Encuesta)

5.2 Demanda efectiva

5.2.1 Poblacion objeto de estudio

Como se menciona en el objetivo general del presente estudio, la
investigacion estara enfocada en Lima Moderna, las razones por las que se

eligio este sector como mercado objetivo fue la siguiente:

Segun lo observado en los resultados de la Tabla N° 13, la mayoria de la
informacién proviene de los distritos que conforman Lima Moderna,
representando el 43.40% de las respuestas totales. Por ello se eligié Lima

Moderna como mercado objetivo debido a la riqueza de datos.
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Tabla N° 13. Conteo de encuestados por sector de residencia en Lima Metropolitana

SECTOR LIMA METROPOLITANA | PFORCENTAIE
LIMA MO DERMNA 138 43.40%
LIMA ESTE B3 27.67%
LI WA NORTE 36 11.32%
LIMA CENTRO 29 9.12%
LIMA SUR 15 4.72%
CALLAD 12 3.77%
TOTAL 318 100%

Fuente: Elaboracion propia

Para seleccionar el cliente objetivo se tomo en cuenta los siguientes factores

determinantes de cada encuestado:

Con la informacion obtenida del porcentaje de tenencia de mascotas
como se muestra en la Tabla N° 19, de donde el 87.68% afirman que, si
son duefios de al menos una mascota, se decidié que nuestro cliente
objetivo deberia tener al menos una mascota.
Una vez que se decidio la orientacion de este proyecto sobre personas
que tienen al menos una mascota, se procedio a elegir el tipo de mascota
en los que se enfocaria una nueva Tienda Online. El resultado de los
tipos de mascotas mas comunes en Lima Moderna se detalld en las
Tablas N° 22, N° 24 y N° 26, donde se muestra que hay mas perros (91
duefios) y gatos (44 duefios) que mascotas de otros tipos (32 duefios).
Existe otro factor clave que determind el perfil del cliente objetivo, el
cual fue el porcentaje de tipo de alimento que les brindan a su mascota,
como se muestra en la Tabla N° 28, donde el 63.64% de Lima Moderna
solamente compra comida balanceada. A este resultado también se le
debe agregar el 26.45% que le brindan a su mascota tanto comida casera
como balanceada. Sumando ambos porcentajes, resultaria un 90.09%
que nos motiva a elaborar una proyeccion de ventas enfocadas a clientes
que le brindan a su mascota comida balanceada.
Por ultimo, los resultados sobre la presentacion de productos
alimenticios para perros y gatos como se muestran en las Tablas N° 31
y N° 32, nos ayudo a obtener el perfil del cliente objetivo o consumidor,
debido a que la comercializacion de productos empaquetados para
perros arroja un 76.92% del total. Para el caso de productos
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empaquetados y enlatados para gatos arroja un 70.45% y 13.64%

respectivamente.

El perfil del cliente objetivo vendria a ser la persona de Lima Moderna, que
tiene al menos un perro y/o gato y cuya alimentacion esté basada en el
consumo de comida balanceada. Para el presente estudio las comidas

balanceadas son consideradas como productos empaquetados.

5.2.2 Estimacién de la Demanda Efectiva Real

La demanda efectiva se calculé de acuerdo a la informacién obtenida a
través de la pregunta 16 de la encuesta, tal y como se muestra anteriormente
en la Tabla N° 55.

Tabla N° 55. Conteo de encuestados por interés de compra de productos para mascotas
mediante una Tienda Online en Lima Moderna

{ESTARIA INTERESADO EN COMPRAR ALIMENTO Y/O
ACCESORIOS PARA 5U MASCOTA MEDIANTE UNA | LIMA MODERMNA | PORCEMTAIE
TIENDA ONLINE?

DEFIMITIVAMENTE Si 72 B6.06%

PROBABLEMENTE Si 25 22.94%
PROBABLEMENTE NO i b.42%
TALVEZ 4 3.67%
DEFINITIVAMENTE NO 1 0.92%

TOTAL 109 100%

Fuente: Elaboracion propia

5.2.3 Consumo de productos alimenticios para perros como Demanda Efectiva
Real

A continuacion, se muestra en la Tabla N° 59 el consumo por producto
alimenticio de perro, de acuerdo a la marca, presentacion del producto,
cantidad y frecuencia de compra, enfocada en la demanda efectiva del sector

de Lima Moderna:;
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Tabla N° 59. Consumo de productos alimenticios para perro por demanda efectiva en

Lima Moderna

MARCA DE PRODUCTO | PRESENTACION, CANTIDAD Y FRECUENCIA
ALIMENTICIO PARA | DE COMPRA DE PRODUCTO AUMENTICIO | DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERNA
PERRO PARA PERRO
EMPAQUETADO-3KG-QUINCENAL
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
Canbo EMPAQUETADO-8KG-MENSUAL DEFINITIVAMENTE Si
EMPAQUETADO-3KG-SEMANAL
EMPAQUETADO-8KG-QUINCENAL
GRANEL-1KG-SEMANAL
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
EMPAQUETADO-3KG-QUINCENAL
Dog Chow EMPAQUETADO-3KG-SEMANAL DEFINITIVAMENTE Si
EMPAQUETADO-BKG-MENSUAL
GRANEL-2KG-SEMANAL
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
Gran Plus EMPAQUETADO-3KG-QUINCENAL | DEFINITIVAMENTE Si
GRANEL-1KG-SEMANAL
EMPAQUETADO-8KG-MENSUAL
EMPAQUETADO-25KG-CADA 3 MESES
Mimaskot EMPAQUETADO-15KG CADRSMESE | e INITIVAMENTE Si
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
EMPAQUETADC-25KG-MENSUAL
GRANEL-1KG-SEMANAL
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
Pro Plan EMPAQUETADO SKGQUINCENAL | oerinmivamENTE Si
EMPAQUETADO-15KG-QUINCENAL
EMPAQUETADO-8KG-MENSUAL
EMPAQUETADC-15KG-MENSUAL
EMPAQUETADO-BKG-MENSUAL
Ricocan EMPAQUETADO-25KG-MENSURL DEFINITIVAMENTE i
EMPAQUETADO-3KG-MENSUAL
EMPAQUETADO-3KG-QUINCENAL
GRANEL-2KG-SEMANAL

TOTAL
P N —

Blr[(rlr|r|lw|lw|lrr|lu|le|lr(rlr|r(mlwlr]r|w|r R R oM 0]~

Fuente: Elaboracion propia

e Consumo anual de productos alimenticios para perros

En la Tabla N° 60, se detalla el consumo anual por el grupo de
encuestados en Lima Moderna segun la marca y cantidad de compra del

producto:
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Tabla N° 60. Consumo anual de productos alimenticios para perros en Lima Moderna

VOLUMEN[CONSUMO ANUAL TOTAL| LIMA MODERNA
15 KG 60 EMPAQUETADOS
B KG 48 EMPAQUETADOS
3 KG 216 EMPAQUETADOS
1 KG 48 EMPAQUETADOS
15 KG 72 EMPAQUETADOS
B KG 12 EMPAQUETADOS
3 KG 72 EMPAQUETADOS
2 KG 48 EMPAQUETADOS
15 KG 36 EMPAQUETADOS
GRAN PLUS 3 KG 24 EMPAQUETADOS
1 KG 48 EMPAQUETADOS
25 KG 20 EMPAQUETADOS
15 KG 16 EMPAQUETADOS
B KG 36 EMPAQUETADOS
1 KG 48 EMPAQUETADOS
15 KG 72 EMPAQUETADOS
PRO PLAN B KG 12 EMPAQUETADOS
3 KG 72 EMPAQUETADOS
25 KG 12 EMPAQUETADOS
15 KG 36 EMPAQUETADOS
B KG 36 EMPAQUETADOS
3 KG 36 EMPAQUETADOS
2 KG 48 EMPAQUETADOS
TOTAL

MIMASKOT

gHMU&U&HU&HLﬂHU&MU&HHU&HNHmHmU&m

Fuente: Elaboracion propia

Por decision de los autores del presente estudio, se considerd tomar el
consumo a granel de la demanda efectiva real como empaquetados,
debido a que la fijacion de precio para la venta de productos alimenticios,
fue establecida con la informacion de los precios que el cliente objetivo

paga por ellos.

5.2.4 Consumo de productos alimenticios para gatos como Demanda Efectiva

Real

A continuacién, se muestra en la Tabla N° 61 el consumo por producto
alimenticio de gato, de acuerdo a la marca, presentacion del producto,
cantidad y frecuencia de compra, enfocada en la demanda efectiva del sector

de Lima Moderna:
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Tabla N° 61. Consumo de productos alimenticios para gatos por demanda efectiva en

Lima Moderna

MARCA DE PRODUCTO | PRESENTACION, CANTIDAD Y FRECUENCIA DE
ALIMENTICIO PARA | COMPRA DE PRODUCTO ALIMENTICO PARA | DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERNA
GATO GATO

EMPAQUETADO-SKG-MENSUAL
EMPAQUETADO-9KG-OUINCENAL
EMPAQUETADO-15KG-MENSUAL

ENLATADO-3 UMIDADES DE 160 gr-MENSUAL

Friskies DEFINITIVAMENTE Si

EMPAQUETADO-SKG-MENSUAL

Ri EMPAQUETADO-15KG-CADA 3 MESES DEFINITIVAMENTE Si

ENLATADO-3 UNIDADES DE 160 gr-MENSUAL

EMPAQUETADO-SKG-MENSUAL
Superat ENLATADO-Z UNIDADES DE 160 GR-MENSUAL | DEFINITIVAMENTE 51
EMPAQUETADO-1KG-SEMANAL

EMPAQUETADO-SKG-MENSUAL
EMPAQUETADO-3KG-QUINCENAL

Cat Chow DEFINITIVAMENTE Si

6
2
1
1
3
1
ENLATADO-2 UNIDADES DE 160 gr-MENSUAL 1
1
3
2
1
2
1

TOTAL 25

Fuente: Elaboracion propia

Consumo anual de productos alimenticios para gatos

En la Tabla N° 62, se detalla el consumo anual por el grupo de
encuestados en Lima Moderna segun la marca y cantidad de compra del
producto:

Tabla N° 62. Consumo anual de productos alimenticios para gatos en Lima Moderna

MARCA |VOLUMEN | CONSUMO ANUAL TOTAL | LIMA MODERNA
15 KG 12 EMPAQUETADOS
FRISKIES 9 KG 120 EMPAQUETADOS
160 gr 36 ENLATADOS
15 KG 4 EMPAQUETADOS
9 KG 36 EMPAQUETADOS

(=

160 gr b0 ENLATADOS

9 KG 36 EMPAQUETADOS

SUPERCAT 1KG 48 EMPAQUETADOS

160 gr 48 ENLATADOS

9 KG 24 EMPAQUETADOS

3 KG 24 EMPAQUETADOS
TOTAL

L=l I T o O N D I I O I - =]

Pl
LN

Fuente: Elaboracion propia
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Obijetivo especifico 2 logrado: Analizar el perfil del consumidor para hallar
la demanda efectiva de una nueva Tienda Online para mascotas en los

distritos de Lima Moderna.

A partir de los resultados del primer objetivo logrado, se determiné el
mercado y cliente objetivo, que al mismo tiempo representa la demanda
efectiva de una nueva Tienda Online para mascotas. EI mercado objetivo
seleccionado fue Lima Moderna, por representar el sector de Lima
Metropolitana con mayor informacion obtenida (43.40%). Para hallar el
cliente objetivo se tomo en cuenta la Pregunta 16, que establece la demanda
efectiva por considerar so6lo a los encuestados que definitivamente si desean
comprar productos para sus mascotas mediante una Tienda Online, dando
como resultado un 66.06%, es decir, 72 personas que tienen al menos un
perro y/o gato forman parte de la demanda efectiva. De éstas 72 personas,
se logro determinar que 60 de ellos eran duefios de al menos 1 perro y 25
eran duefios de al menos un gato. Ademas, de los encuestados se logrd
obtener la informacion de las marcas de productos alimenticios para perros

y gatos mas consumidas en Lima Moderna.

Demanda Efectiva Estimada

Segun la Tabla N° 55, el 66.06% del total de encuestados en Lima Moderna
menciona que definitivamente si comprarian productos alimenticios y/o
accesorios en general a través de una Tienda Online para mascotas. Para
calcular la demanda efectiva del sector seleccionado se elaboré la Tabla N°
63:
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Tabla N° 63. Estimacion de la Demanda Efectiva de los distritos de Lima Moderna

DISTRITOS DE | 1qrar p [FENENCLA DE MASCOTAEN |DEMANDA
LIMA HOGARES | LIMAMETROPOLITANA  |EFECTIVA | APROXIMACION
MODERNA (56.5%) (66.06%)
Barranco 11,100 62715 4,142.95 4143
Tesiis Maria 24,400 13,786 9,107.03 9,107
La Molina 48,900 27,6285 18.251.39 18,251
Lince 15,300 10,804.5 7,203.51 7,204
Magdalena del Mar | 19,400 10,961 7,240.84 7.241
Miraflores 34,400 19,436 12,839.42 12,839
Pueblo Libre 28,200 15,933 10,525.34 10,52
San Borja 38,500 21,7525 14,369.70 14,370
San [sidro 23,700 13.390.5 £,845.76 8,346
San Miguel 45,600 25,764 17,019.70 17,020
Santiago de Surco | 109,800 62,037 40,981.64 40,982
Surquillo 33,600 18,984 12,540.83 12,541
TOTAL 436,900 246,848.5 163.068.12 163,068

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla N° 63, para calcular la demanda efectiva,

primero se debid tener en cuenta el nimero de hogares por cada distrito que

comprende Lima Moderna. A dicho numero de hogares se le calcula el

56.5% por distrito, segin lo que se menciona en la Tabla N° 1 donde se

indica que dicho porcentaje de hogares de Lima Metropolitana cuenta con

al menos una mascota en casa. Posteriormente, al resultado obtenido por

distrito se le calcula el 66.06% para hallar los hogares que definitivamente

si comprarian productos para mascotas mediante una Tienda Online.

Segun el resultado obtenido de la Tabla N° 63 y con un 95% de confianza

podemos decir que 163 068 hogares de Lima Moderna, cuyos duefios

cuentan con al menos un perro 0 un gato, pertenecen a nuestra demanda

efectiva.
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5.2.6 Participacion de mercado

Segun Nicolas Mulder, fundador de la empresa Superpet, citado por Patifio
(2018), la venta de productos alimenticios a granel que son realizadas por
bodegas y mercados tradicionales representan un 70% del mercado, por otro
lado, las Veterinarias, Pet Shops y Supermercados tienen el 20%
comercializando fisicamente los productos alimenticios para mascotas. Por
altimo, tenemos a los comercios electronicos cuya comercializacion

representa el 10 % del mercado total.

Ademas, segun José Oropeza, gerente de Estudios Especiales CCR, sefiala
que de acuerdo a la tasa de conversién promedio en Pert del nimero de
visitas a sitios web de un negocio, Unicamente el 4.8% se vuelve
concretamente en ventas para la empresa, debido a la presencia de otros

competidores a nivel nacional (Gestion.pe, 2017).

Con todos los valores porcentuales antes mencionados, se hallé el porcentaje
de participacion en el mercado de una nueva Tienda Online para mascotas

en Lima Moderna, tal como se muestra en la Tabla N° 64:

Tabla N° 64. Porcentaje de participacion de mercado para una nueva Tienda Online

Representacion Hogares [Porcentaje (%0)

Demanda efectiva de hogares en
Lima Moderna que si les gustaria
comercializar con una Tienda Online
para mascotas

Numero de hogares que s6lo
comercializan sus compra a través de| 16,307 10%
una Tienda Online para mascotas

Participacion de mercado que se
puede lograr en Lima Moderna (con 783 0,48%
una tasa de conversion del 4.8%)

163,068 100%

Fuente: Elaboracion propia

Pero se debe tomar en cuenta que estas cifras resultantes solo se lograrian
en caso de aplicar todas las consideraciones estratégicas desarrolladas en el
presente proyecto. Como, por ejemplo: puntualidad y rapidez al momento

de programar la entrega del producto por delivery, establecer las estrategias
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5.2.7

de marketing digital al 100%, eficiencia al momento de concretar las ventas
y satisfacer las necesidades extras que el cliente objetivo ha mencionado a

través de la encuesta.

Indicador de proporcionalidad de mercado

Este indicador surge a partir de la division entre la participacion de mercado
y la demanda real efectiva. La finalidad de obtencién de este indicador es
aplicarlo como un factor de multiplicacion para incrementar tanto los
ingresos como egresos de la comercializacion de productos alimenticios

para mascotas en Lima Moderna.

A continuacidn, se muestra la obtencion del indicador de proporcionalidad

de mercado:
PENETRACION DE MERCADOD 783
- 10.875
DEMAMNDA EFECTIVA REAL 72

El indicador de proporcionalidad resultante es 10.875, el cual se usé mas

adelante para el célculo de ingresos y egresos.

Obijetivo especifico 3 logrado: Analizar la demanda efectiva para elaborar
un pronostico de ventas de productos para mascotas de una nueva Tienda

Online en los distritos de Lima Moderna.

Aplicando la informacion brindada por CPI (2018) sobre el porcentaje de
tenencia de mascotas en Lima Metropolitana, se calcul6 el 56.50% al total
de hogares de Lima Moderna y se obtuvo la cifra de 246 849 hogares. Luego,
con los resultados obtenidos del objetivo 2 se procedié a calcular el 66.06%
a los hogares de Lima Moderna que tienen al menos un perro y/o un gato,
dando como resultado un total de 163 068 hogares considerados como
demanda efectiva estimada. Posteriormente, se empled la informacion
brindada por Nicolas Mulder (que el 10% de ventas de productos
alimenticios para mascotas es virtual) y por José Oropeza (que el 4.8% de
visitas a una pagina virtual de un negocio se convierten en ventas) para

calcular la participacion de mercado de una nueva Tienda Online para
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mascotas, cuya cifra resulto ser un total de 783 hogares. A partir de este
resultado y dividiéndolo por la demanda efectiva real (72 personas), se logré
obtener el indicador de proporcionalidad de mercado, el cual fue de 10.875.
Usando este indicador para multiplicar al consumo anual en soles de las 72
personas, se obtuvo que el prondstico de ventas anuales para el primer afio
2022, por un total de S/ 1 446 435.00, informacion obtenida y desarrollada

maés adelante en el punto 5.5 (Plan de financiamiento).

5.3 Andlisis estratégico de una nueva Tienda Online para mascotas

En esta parte de la investigacion se mencionaron las primeras cualidades que debe

tener una nueva Tienda Online para mascotas en el sector de Lima Moderna.

53.1

5.3.2

5.3.3

Vision

Llegar a ser reconocidos como una de las Tiendas Online para mascotas mas
eficientes en el sector de Lima Moderna durante los préximos 5 afios
ofreciendo una excelente atencion al cliente y ayudando a mejorar la calidad

de vida de las mascotas mediante la venta de productos alimenticios y

accesorios de excelente calidad.

Mision

Establecer una tienda virtual que colabore con cada una de las necesidades
del cliente objetivo otorgandoles en todo momento asistencia experimentada

en el rubro y de esta manera disminuir las preocupaciones de los duefios de

mascotas.

Valores

A continuacién, se mencionan algunos de los valores y caracteristicas que
debe tener cada trabajador de la Tienda Online.

e Perseverancia y buen desempefio

e Ganas de aprender y flexibilidad

e Actitud colaborativa en todo momento

e Adaptacion a los grandes cambios
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e Gran comunicacion y disponibilidad a escuchar

5.3.4 Estrategia competitiva

Para precisar la estrategia competitiva de una nueva Tienda Online para

mascotas, se planed usar el método “reloj estratégico” citado por Johnson,
Scholes, Whittington, (2006). (Ver Figura N° 2 en el punto 2.2.3)

Tomando la informacion obtenida a través del analisis de la competencia
desarrollada en el capitulo 1 punto 1, se determind la existencia de diferentes
negocios de tiendas virtuales que se dedican a la comercializacion de
productos alimenticios y accesorios diversos para mascotas mediante sus
sitios web, los cuales demuestran ya estar posicionados y con clientela

fidelizada.

Conociendo los valores cuantitativos de la oferta de la competencia y del
mercado objetivo, se eligio uno de los 8 enfoques donde se combinan precio
y calidad de producto del llamado “Reloj Estratégico”; de esta manera se
evaluo la situacion actual de este proyecto se decidi6 escoger el enfoque de
Estrategia Hibrida. Esta eleccion fue conveniente debido a que ya existe una
competencia establecida, se aplico al mismo tiempo una estrategia global y
se indagd los puntos débiles de los competidores, para asi adentrarnos al
mercado ofreciendo los productos mas solicitados por el cliente objetivo del
sector de Lima Moderna, y de ser necesario, inicialmente comercializar

éstos productos a un precio menor que la competencia.

El prop6sito de dicha estrategia es alcanzar un ingreso monetario inicial con
el cual se pueda originar el punto de partida del negocio, para luego
establecer el Plan de seguimiento cuando la Tienda Online se haya
posicionado en el sector de Lima Moderna.

5.3.5 Acciones estratégicas

e Establecer una pagina web, donde se pueda ofrecer productos
alimenticios y accesorios en general innovador y de buena calidad, de

manera que logren satisfacer las necesidades del cliente objetivo,
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aprovechando al mismo tiempo la tendencia de comercializar todo
virtualmente.

e Enfocar los objetivos del negocio en concientizar y promocionar
asistencia experimentada en el cuidado de mascotas, ofertando los
productos mas adecuados para cada perro o gato de los hogares de Lima
Moderna.

e Lograr acuerdos comerciales que beneficien tanto a los proveedores
como a la nueva Tienda Online, de esta manera se espera obtener los
mejores productos del mercado a precios comodos para lograr
comercializarlos mediante el comercio electrdnico.

e Implementar un sistema de almacenamiento de datos para los clientes,
de esta manera se puede verificar la recurrencia de cada uno de ellos y
estimar sus preferencias en cuanto a tipo, cantidad, marca y precio del
producto comprado.

e Establecer una continua capacitacion a cada personal de la Tienda
Online para que estén aptos de manejar cualquier inconveniencia que
surja durante la comunicacion con el cliente objetivo. También para que
puedan manejar el sitio web cuando se decida darle un cambio de disefio

o0 de establecimiento de precios de los productos.

5.4 Plan de marketing

Para esta parte del proyecto se establecieron las estrategias y acciones mas
adecuadas para lograr las ventas deseadas que al mismo tiempo fueron estimadas al
final del capitulo 5. La informacion que se estableci6 en el Plan de marketing esta
basada de acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta y entrevista, junto con
el analisis estratégico, las estrategias de marketing convencionales y con la ayuda

del marketing digital.

En cuanto al desarrollo del Plan de marketing, se uso el proceso de planificacion de
marketing propuesto por Sainz de Vicufia Ancin (2013) mostrado en la Figura N°
29, en donde se visualiza la realizacion del andlisis de la situacion externa, que para

esta investigacion viene siendo la entrevista al colaborador externo y luego un
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analisis de la situacion interna, la cual fue la aplicacion de la encuesta. Despues de
haber realizado los dos analisis, se obtuvo un diagnostico de la situacion, el cual

corresponde al andlisis estratégico.

Anilisis de |a » L ]
. B Decisiones estratégicas de marketing
situacion externa

Estrategias de Marketing

Segmentacian y
Pos icionzmiento

Diagnostico
de |a situacion Objetivos de
Marketing Funcional [ 4P"s);
. Producta

Fidelizacidn Planes de Accidn

Frecio

Andlisiz dela Plam o Distribucion
situacion extemna _Promocion o Comunicacion

Figura N° 29. Proceso de planificacion del marketing
Fuente: Sainz de Vicufia Ancin (2013)

De esta manera se logro estimar la demanda efectiva y el perfil del cliente objetivo,
se establecieron los objetivos de marketing, se propone estrategias de segmentacion
y de posicionamiento como SMO, SMM, SEO y SEM, junto con la estrategia de
las 4P’s, apoyandose esta Ultima en una estrategia digital recientemente conocida
como las 5C’s de Social Media, para luego finalizar con la proyeccion de ventas

mediante un Flujo de Caja Econémico.

Objetivos:

e Determinar estrategias de segmentacion y posicionamiento que logren que una
nueva Tienda Online para mascotas compita con los negocios mas conocidos y
del mismo enfoque de comercializacion en Lima Moderna.

e Determinar estrategias de comercializacion que permitan atraer cada vez mas
clientes y al mismo tiempo que éstos compartan su satisfaccion con sus
conocidos, creando un aumento en las estimaciones de ventas.

e Determinar estrategias de entrega para obtener mayor satisfaccion por parte del
cliente, cumpliendo sus expectativas desde el primer momento en que se tiene

comunicacion con él.
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5.4.1 Estrategia de segmentacion

54.2

Se considerd aplicar una estrategia de segmentacion no diferenciada (o
marketing masivo), con el propésito de enfocar las ventas a todo el publico
en general, sin distincion de género, ni de edad, ni ocupacion, ni ingreso
promedio mensual. Los Unicos requisitos necesarios para entrar dentro del
perfil consumidor son que resida en alguno de los distritos de Lima Moderna

y que cuente con al menos un perro o un gato.

Tomando en consideracion estos ultimos aspectos, se plante6 comercializar
los productos para perros y gatos a través de un programa de marketing que
logre atraer la mayor cantidad de compradores en cada distrito de Lima

Moderna.

Estrategia de posicionamiento

En la Tabla N° 65, obtenida a partir de la pregunta 18 de la encuesta, se
muestra el conteo de personas que eligieron el medio mas solicitado por el
cual desean recibir informacion y promociones, considerando Gnicamente a
los encuestados que representan la demanda efectiva, se observo lo

siguiente:

Tabla N° 65. Medio més solicitado para recibir informacion o promociones en Lima

Moderna
JA TRAVES DE QUE MEDIO LE GUSTARIA RECIBIR INFORMACIGN BEMAN DA EEECTIVA LA MopERNa l poRcErTE
¥ PROMOCION ACERCA DE PRODUCTOS PARA SU MASCOTA?
REDES SOCIALES (FACEBOOK, TW/ITTER, INSTAGRAM, ETC) | DEFINIMVAMENTE 5 62 56.88%
RADIO DEFINITVAMENTE 5 (] 5.50%
PAGI NA WEB DEFINITIVAMENTE 5 3 2.75%
v DEFINITIVAMENTE 5 i 0.92%
QTRO: AFICHE DEFIN M VAMENTE & ] 0.00%
TOTAL 72 663

Fuente: Elaboracion propia
El medio mas solicitado por los encuestados de Lima Moderna son las redes
sociales y representa el 56.88% del total, sequido se encuentra la radio con
5.50%.
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De esta manera se llegd a la conclusion que, para lograr un buen
posicionamiento del negocio, se necesita usar las redes sociales como medio
de comunicacion principal y conectarlas a la pagina web de la Tienda

Online.

De acuerdo a esta informacion se sugirié usar 2 técnicas de estrategia de
marketing digital relacionadas a las redes sociales, para de esta manera

lograr el posicionamiento anhelado, las cuales son el SMO y SMM.

e SMO: Con el SMO, la Tienda Online para mascotas facilita a sus
visitantes a difundir y compartir el sitio web a través de las redes
sociales. Actualmente, toda empresa que tenga un sitio web, hace uso
de ésta técnica para compartir su pagina y asi logre ser mas vista a nivel
nacional e internacional.

e SMM: Por otro lado, estad el SMM, cuya finalidad es crear cuentas en
cada red social con el nombre de la empresa para publicar, promocionar,
informar de las novedades y/o grandes acontecimientos que tengan
relacién con el cliente objetivo, es indispensable dejar el link del sitio
web en cada cuenta creada para que los interesados entren a la pagina
web y logren ser atraidos por las novedades que se muestran. De esta
forma también es posible lograr mayor posicionamiento a través de las

redes sociales.

Pero no sblo se debe hacer uso de éstas 2 técnicas, sino antes es necesario
aplicar las principales estrategias de marketing de posicionamiento digital
como son el SEO y SEM. De nada sirve usar el SMO y SMM si la pagina
web de la Tienda Online no es la adecuada para atraer al cliente objetivo.

e SEO: Mediante esta estrategia, la Tienda Online optimizaria su pagina
web con las mejores publicidades que existen en el rubro, para de esta
manera lograr enganchar al cliente objetivo y mejorar la posicion en los
motores de busqueda. Todo esto va a depender si las actividades del
negocio son eficientes y satisfacen en gran medida las necesidades del
cliente. A raiz de ello es que se considera esta estrategia como un

método de posicionamiento natural a diferencia del SEM.
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SEM: A diferencia del SEO, la estrategia de posicionamiento SEM,
involucra el pago de cierta cantidad de dinero al grupo de personas que
controlan algunas campafias de publicidad en los motores de basqueda.
Esto significa que, si la Tienda Online desea aparecer en los primeros
resultados de busqueda, se necesita pagar periddicamente. Pero se debe
ver la parte beneficiosa de esta estrategia y asi relacionar todas las
estrategias de marketing digital antes mencionadas para cumplir con el

objetivo de posicionar la Tienda Online en Lima Moderna.

5.4.3 Estrategia de fidelizacion

a)

Satisfaccion del Cliente: Cuando se realice la venta de algun producto al
cliente objetivo, se debe aplicar una encuesta de satisfaccion lo mas corta
posible para no aburrir al cliente y de esa manera recolectar la poca

informacidn que se necesita para suplir las necesidades faltantes.

De acuerdo a la pregunta 19 de la encuesta, se realizé la Tabla N° 66:

Tabla N° 66. Conteo de sugerencias por parte del cliente objetivo en Lima Moderna

¢QUE CONSIDERA QUE LE HARIA FALTA CON RESPECTO AL

CUIDADO DE SU MASCOTA? IRMGAIAEERTNA LIMA MODERNA| PORCENTAJE

MEIOR ASESORIA EN CUIDADO ANIMAL DEFINITIVAMENTE S n 33,33%

MEIOR CALIDAD DESERVICIO DE DELIVERY DEFINITIVAMENTE S 15 76.39%

NINGUNAEUGERENCIA DEFINITIVAMENTE S 10 13.89%

MEIOR CALIDAD EN PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARAMASCOTAS | DEFINITIVAMENTESI 4 11.11%

ATENCION LAS 24 HORAS DEFINITIVAMENTES] 7 9.7 2%

MEJOR CALIDAD EN ACCEZORI OS PARA MASCOTAS DEFINITIVAMENTE S 4 G56%

TOTAL 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

La sugerencia mas solicitada por el cliente objetivo es tener una mejor
asesoria en el cuidado animal, para esto se planeo contratar a al menos
un experto en el rubro que pueda atender cualquier duda.
Para tener una mejor calidad del servicio de delivery, se tiene como
estrategia capacitar dptimamente a cada empleado de la Tienda Online
para dejar una buena imagen en cuanto al servicio mencionado.
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e Por ultimo, estan las estrategias para mejorar la calidad de productos
alimenticios, para lo cual seria recomendable ofrecer productos
innovadores y de mejor calidad a precios mas convenientes. De la
misma manera se debe aplicar la misma estrategia para los accesorios.

e En cuanto a la atencion de 24 horas, se debe manejar los horarios de
trabajo para que haya disponibilidad de atender al cliente objetivo en

cualquier momento.

b) Promociones Especiales: Para lograr la fidelizacion de un cliente nuevo
0 antiguo se debe animarlos, ofreciéndoles promociones que no puedan
encontrar en cualquier negocio. También se logra la fidelizacion a través
de descuentos especiales o regalos que no impliquen gastos o pérdidas de
dinero significativas.

c) Ventas privadas: Este aspecto como estrategia de fidelizacion funciona
bien para los clientes que ya hayan comprado algin producto de la Tienda
Online, y a partir de ello se le puede ofrecer acceso privilegiado a nuevos
productos o especificos descuentos en determinadas situaciones, de tal
manera gque no afecten de manera negativa a la empresa.

d) Innovacion constante: Esta estrategia recomienda que la empresa esté
constantemente innovando en los productos que ofrecen a sus clientes.
Sobre todo, en los accesorios en general que se les brinda a los duefios de
mascotas. A partir de un accesorio novedoso puede crearse un vinculo de

atraccion por parte del cliente.

5.4.4 Estrategia funcional — Las 4 P’s

Las 4 P’s o mejor conocido como mix comercial, es una herramienta de
mercadotecnia que deberd usar la Tienda Online para mascotas, con el
propdsito de enfocar sus actividades de venta online sobre sus productos,
considerando la importancia y participacion de los aspectos de cada una de
las 4 P (Producto, Precio, Plaza o Distribucion y Promocion o
Comunicacion). Para ello se tomo en cuenta la informacion obtenida a traves
de las encuestas, que estan relacionadas a productos alimenticios y a los
accesorios en general.
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Decision estratégica enfocada al producto

Considerando las respuestas de consumo del cliente objetivo y
seleccionando a los encuestados que forman parte de la demanda
efectiva, se crearon dos tipos de opciones para comercializar alimento

para mascotas, las cuales se detallan a continuacion en la Tabla N° 67:

Tabla N° 67. Tipo de alimento mas consumido en Lima Moderna

TIPO DEALIMENTO | DEMANDA EFECTIVA | LIMAMODERNA | PORCENTAIE
S0L0 BALANCEADA 63 11.18%
CASERA Y BALANCEADA| DEFINITIVAMENTE i 9 11.11%
SOL0 CASERA 9 11.11%
TOTAL Bl 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo observado en la Tabla N° 67, el cliente objetivo en Lima
Moderna prefiere comprar alimentos balanceados. Por este motivo, la
Tienda Online para mascotas se inclina a vender productos alimenticios
tanto para perros como para gatos. No se ha considerado otro tipo de
mascota debido a que éste mercado es muy amplio y variado; en caso
de tomarse en cuenta se debe realizar otro estudio de mercado mas

elaborado.

Luego de establecer el enfoque de ventas sobre productos alimenticios,
se agregd un segundo enfoque destinado a accesorios en general, con la

finalidad de complacer todas las necesidades del cliente objetivo.

Los productos alimenticios fueron clasificados como “productos de
consumo”, ya que el consumidor final adquiere el producto para el
consumo de sus mascotas y representan las ventas que tienen mayor
frecuencia. Los accesorios en general seran clasificados como
“productos de compra”, debido a que son adquiridos después de

considerar muchas variables y son vendidos con menor frecuencia.
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En la Figura N° 30, se describen algunos aspectos a considerar para

clasificar los alimentos balanceados como productos alimenticios.

Comportamiento de consumo del
cliente
*Compras mas frecuentes
*Decision de compra mas rapida
*Evaluacicn de volumen o cantidad
comprada
*Comparacion de marcas por precio

Promocion o Comunicacion

*Reconocimiento y publicidad
extendida por parte de los
clientes a raiz de la satisfaccion
de sus necesidades

Precio

*Precio accesible a todo
consumidor de acuerdo a la
calidad y cantidad de producto
alimenticio comprado

Plaza o Dsitribucion

*Facilidad de compra en varios
puntos de venta

Figura N° 30. Aspectos a considerar para productos alimenticios

Fuente: Elaboracion propia

Para establecer la oferta de productos alimenticios se tomo en cuenta 3

rasgos distintivos y determinantes, que influyen en la compra de cada

producto. Estos son la marca, la presentacion y volumen por contenido.

a) Marca

Las marcas de productos alimenticios para perros que son mas

consumidas por el cliente objetivo y forman parte del grupo de

demanda efectiva en Lima Moderna se muestran en la Tabla N° 68.
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Tabla N° 68. Marcas de productos alimenticios para perros mas consumidas en

Lima Moderna

AR [16 FRDERAE ) DEMANDA EFECTIVA | LUMA MODERNA | PORCENTAIE
ALIMENTICIO PARA PERRD

CANBO 17 28.33%
DOG CHOW 10 16.67%
RICOCAN - 10 16.67%
MIMASKOT DEFINITIVAMENTE 5l 9 15.00%
FROPLAN 9 15.00%

GRAN PLUS 5 B8.33%

TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia

A partir de la Tabla N° 68, la nueva Tienda Online para mascotas
debe enfocar su Plan de venta en ofrecer productos alimenticios
para perros de acuerdo a las marcas y a las estadisticas porcentuales

que se obtuvieron de la encuesta.

MARCA LOGO DESCRIPCION

Es un alimento completo para perros adultos
de razas medianas y grandes, especialmente

Canbo ! 2o
2l elaborado para hacer crecer al maximo sus

huesos, dientes y masa muscular.

Producto alimenticio elaborado con los
nutrientes e ingredientes de calidad que le
brindan una mejor salud y cuidado a lo largo
de los afios de vida de la mascota.

BEPURINAS

D0G CHOW

(SmnLra b vidn ta m—yjer

Dog Chow

Es un alimento de alta calidad, que contiene
los ingredientes mas balanceados en
proteinas, carbohidratos, vitaminas,
minerales y grasas, ademas de presentar un
sabor irresistible.

Ricocan

Es un producto idéneo para razas pequefias,
medianas y grandes, que ayuda a fortalecer
el sistema digestivo, desarrollo cerebral,
crecimiento saludable ¥ sistema
inmunoldgico saludable.

Mimaskot

Estad elaborado por expertos veterinarios y
—— nutricionistas que enfocan su formulacién
para suplir las necesidades mas importantes
PRO PLAN del animal, como lo es su crecimiento,

< e N desarrollo de huesos y dientes, cuidado de
pelaje y cuidado digestivo.

Proplan ESPURINA

Producto alimenticio que brinda la mejor
e experiencia en sabor conservado con
Gricn P antioxidantes naturales. Sin colorantes, ni

do ok GRAN PLUS sabores artificiales. Alimento de alta calidad
que brinda una experiencia irresistible a la
mascota.

Figura N° 31. Descripcion de las marcas para perros mas consumidas en Lima
Moderna

Fuente: Elaboracion propia
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Las marcas de productos alimenticios para gatos que son mas

consumidas por el cliente objetivo y que forman parte del grupo de

demanda efectiva en Lima Moderna se muestran en la Tabla N° 69:

Tabla N° 69. Marcas de productos alimenticios para gatos mas consumidas en

Lima Moderna

Fuente: Elaboracion propia

MAREA [ HROILETD DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERNA | PORCENTAIE
ALIMENTICIO PARA GATO
FRISKIES 10 40.00%
RICOCAT o b 24.00%
UPERCAT DEFINITIVAMENTE SI 5 20.00%
CAT CHOW 12.00%
TOTAL 25 100%

A partir de la Tabla N° 69, la nueva Tienda Online para mascotas

debe enfocar su Plan de venta en ofrecer productos alimenticios

para gatos de acuerdo a las marcas y a las estadisticas porcentuales

que se obtuvieron de la encuesta.

MARCA LOGO

DESCRIPCION

RAPURINA N

Friskies

Es un producto alimenticio 100% completo
y balanceado. Presenta una variedad de
combinaciones en sabores, texturas y
colores, que le encantan a un gato.
Ademads, contiene 30% de proteina de alta
calidad.

Ricocat

Es un alimento elaborado con alta calidad
de insumos. Contiene un balance
adecuado de vitaminas, minerales,
proteinas, grasas y aminodcidos esenciales
(taurina y metionina) que un gato necesita.

Supercat su er .
At

Es un excelente producto alimenticio que
le brinda a los gatos una alimentacién
saludable y equilibrada, debido a que
contiene altos niveles de proteinas.

Cat Chow

Este producto alimenticio esta elaborado
con proteinas de alta calidad y con
ingredientes naturales. Ademds incluye
Naturium, una combinacion especifica de
fibras de fuentes naturales, cuidando en
todo momento el sistema digestivo del
animal.

Figura N° 32. Descripcion de las marcas para gatos mas consumidas en Lima

Moderna

Fuente: Elaboracion propia
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b) Presentacion

Las presentaciones en las que pueden ser vendidos los productos
alimenticios para perros van a ser de acuerdo a la pregunta 11 de la
encuesta realizada. A continuacion, se muestran los resultados en

la Tabla N° 70, donde se considero6 solamente la demanda efectiva:
Tabla N° 70. Tipo de presentacion de productos alimenticios para perros en
Lima Moderna

PRESENTACION DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS | DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERNA | PORCENTAIE

PARA PERRO
EMPAQUETADD DEEINITIVAMENTE Si 35 91.67%
GRAMEL 5 8.33%
TOTAL 60 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun se muestra en la Tabla N° 70, la presentacion en la que se
venden mayormente los productos alimenticios para perros es la de
empaquetado, seguido se encuentra a granel. Por lo que, se
consider6 que la oferta de productos alimenticios se centre
especificamente en la presentacién de empaquetados.

En el caso de los productos alimenticios para gatos surge una
tercera presentacion mas. Tomando como referencia la
informacion obtenida a partir de la pregunta 11 de la encuesta

realizada, se muestra la Tabla N° 71:

Tabla N° 71. Tipo de presentacion de productos alimenticios para gatos en
Lima Moderna

PRESENTACION DE
PRODUCTOS ALIMENTICIOS | DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERNA | PORCENTAIE
PARA GATO
EMPAQUETADO 19 76.00%
ENLATADOD DEFINITIVAMENTE Si 5 20.00%
GRANEL 1 4.00%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun se muestra en la Tabla N° 71, la presentacion en la que se

venden mayormente los productos alimenticios para gatos es la de
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empaquetado, demostrando un 76% de participacion en el mercado
objetivo, en seguida se encuentran los enlatados con 20%, esto
puede deberse a que aln existen personas que prefieren la comida
himeda que la seca para sus gatos. Tomando en cuenta este
resultado, se consider6 que la oferta de productos alimenticios se
centre especificamente en las presentaciones de empaquetados y
enlatados.

Volumen

El volumen por producto alimenticio para perro que el cliente
objetivo necesita comprar, depende de la cantidad de perros que
tenga y del tamafio que sean, otro factor que determina la compra
es el tipo de alimentacidn que le brinda el duefio a su mascota. A
partir de la pregunta 11 de la encuesta se muestra la Tabla N° 72,
donde se visualiza el volumen de comida més consumida por cada

cliente objetivo en Lima Moderna:

Tabla N° 72. Volumen de empaquetado para perro mas consumido en Lima
Moderna

VOLUMEN COMPRADO POR
PRODUCTO ALIMENTICIO | DEMANDA EFECTIVA | LIMA PODERNA | PORCENTAIE
PARA PERRO

15 KG 24 40.00%
3 KG 16 26.67%

B KG - 11 18.33%
DEFINITIVAMEMNTE 51

25 KG 4 6.67%

1 KG 3 5.00%
2 KG 2 3.33%
100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo observado en la Tabla N° 72, el volumen de comida
empaquetada mas consumida es la de 15 kg, representando al 40%
del total; le sigue la presentacion de 3 kg con 26.67%. Para una
mejor visualizacion de cada volumen del producto alimenticio para

perro se muestra la Figura N° 33.
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Se toma como referencia Dog Chow por ser la marca con mas variedad de volumen por producto

Figura N° 33. Presentacion de los distintos volimenes de producto alimenticio
para perro

Fuente: Elaboracion propia

De lo observado en la Figura N° 33, la nueva Tienda Online para
mascotas debe abastecerse con las diferentes variedades de
volimenes por producto alimenticio para perro que existen en el
mercado. Para ello, como primer paso se deberia tener un sistema
de datos disponible para digitalizar todos los pedidos en los
primeros meses de haber dado inicio el negocio, de esta manera
después de un tiempo prudente, los encargados de la Tienda Online
podran evaluar las necesidades del cliente objetivo en cuanto a
volumen por empaquetado mas solicitado. Una vez analizado el
resultado, es recomendable buscar una correcta gestion de
inventarios para saber de qué productos por volumen abastecerse.
Por lo que, cuando algin cliente desee comprar algun producto
alimenticio que no se encuentre en la Figura N° 33, el negocio
estard preparado para ofrecer el producto requerido, logrando asi
satisfacer las necesidades del cliente objetivo.

Asi como que se mostré los productos alimenticios para perro por
tipo de volumen comprado, de la misma manera para el caso de los
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gatos con la informacion obtenida mediante la pregunta 11, se
muestra a continuacion la Tabla N° 73:

Tabla N° 73. Volumen de empaquetado para gato mas consumido en Lima

Moderna
VOLUMEN o ENLATADO
COMPRADO POR PRODUCTO | DEMANDA EFECTIVA | LIMA MODERMA | PORCENTAIE
ALIMENTICIO PARA GATO
9KG 16 64.00%
Enlatado 20.00%
15 KG DEFINITIVAMENTE Si 2 8.00%
IKG 4.00%
1KG 1 4.00%
TOTAL 25 100%

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo observado en la Tabla N° 73, el volumen de comida

empaquetada méas consumida es de 9 kg, representando un 64% del

total, quedando en segundo lugar los enlatados con un 20%.

Para una mejor visualizacion de cada volumen por producto
alimenticio para gato se muestra la Figura N° 34:

160gr. 330¢gr. 1KG

BRPURINAT
t

howr

3KG 9ke

BAPURINA[

t

“how

15K6

Se toma como referencia Cat Chow por ser la marca con mas variedad de volumen por producto

Figura N° 34. Presentacion de los distintos volimenes de producto alimenticio

para gato

Fuente: Elaboracion propia
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De lo observado en la Figura N° 34, la nueva Tienda Online para
mascotas debe abastecerse con las diferentes variedades de
volimenes por producto alimenticio para gato que existen en el
mercado. Para ello, como primer paso se deberia tener un sistema
de datos disponible para digitalizar todos los pedidos en los
primeros meses de haber iniciado el negocio, de esta manera
después de un tiempo prudente, los encargados de la empresa
podrén evaluar las necesidades del cliente objetivo en cuanto a
volumen por empaquetado mas solicitado. Una vez analizado el
resultado, es recomendable buscar una correcta gestion de
inventarios para saber de qué productos por volumen abastecerse.
Por lo que, cuando algun cliente desee comprar algin producto
alimenticio que no se encuentre en la Figura N° 34, el negocio
estara preparado para ofrecer el producto requerido, logrando asi

satisfacer las necesidades del cliente objetivo.

A continuacion, se muestra la Figura N° 35, donde se describen
ciertos aspectos a considerar, para clasificar los accesorios de

mascotas como accesorios en general:

Comportamiento de compra del

cliente Precio
Compras menos frecuentes.
Decision de compra mas lenta. * Precio de acuerdo al tamatio, propdsito
Evaluacion de calidad / precio. de uso y resistencia a través del tiempo.

Decision de compra por innovacion.

,',

Promocién o Comunicacién

e Reconocimiento y publicidad Plaza o Distribuciéon
extendida por parte de los clientes a e Dificultad de compra por escasos
raiz de la satisfaccion de sus puntos de venta.
necesidades.

Figura N° 35. Aspectos a considerar para accesorios en general

Fuente: Elaboracion propia
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Para establecer la oferta de accesorios en general se considero los
aspectos obtenidos a través de los resultados de la pregunta 7 y 8

de la entrevista, se realiz6 la Tabla N° 74:

Tabla N° 74. Resultados cualitativos de la entrevista

ASPECTOS ENTREVISTA (Respuestas)
e Shampoo
COMPRA DE e Accesorios (Peine-Plato-
PRODUCTOS MAS . ijorl:fe?gs
FRECUENTES g
e Ropa
e Transporte (Jaulas-Casas)
VALOR e Innovador
FUNDAMENTAL e Resistente
ESTABLECIDO POR e Estéticamente Llamativo
LOS CLIENTES e Calidad

Fuente: Elaboracion propia

La informacion que se muestra en la Tabla N° 75, se realiz6 en base
a la frecuencia de compra por accesorio en general en Lima
Moderna, considerando so6lo la demanda efectiva, proveniente de

la pregunta 16 de la Encuesta:
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Tabla N° 75. Frecuencia de compra por cada accesorio en general

FRECUENCIA DE COMPRA [DEMANDA EFECTIVA)

ACCESORIOSEN GENERAL|  PERRO  |LIMA MODERMA|PORCENTAJE]  GATD | LIMA MODERNA|PORCENTAJE
Mensual 19 13.08% [Cadabmeses 9 42.86%
SHAMPOO Trimestral ] 23.08% Mensual b B.5T%
Cada b meses| 1 3.85% Trimestral b BT
TOTAL % 100% TOTAL il 100%
Trimestral % 6L02% | Trimestral 16 8.57%
ACCESORIOS Cada b meses| 17 28.81% —_—— . 0.43%
Mensual b 10.17%
TOTAL i 100% TOTAL 3 100%
Cada b meses| B 41.07% Anual 10 4.6
JUGUETES IAnuaI 18 32.14% (‘.adlaﬁrrleses 7 3B.3%
Trimestral 10 17.86% Trimestral i 9.52%
Mensual 5 8.93% Mensual i 9.52%
TOTAL 5% 100% TOTAL i 1008
Anual i) 51.92% Anual 1 o4.71%
ROPA Cada b meses| 14 26.92% [Cadabmeses 3 17.65%
Trismestral 9 17.31% Trimesiral 3 765
Mensual 2 3.85%
TOTAL 5 100% TOTAL 17 100%
Anual 1) T7.08% Anual 18 T8.26%
TRANSPORTE Cada b 1] 20.83%
Ll Cadabmesss| 5 2785%
Trimestral 1 2.08%
TOTAL g 100.008% TOTAL 3 1008

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la Tabla N° 75, los encuestados denotan
necesidad por la compra de accesorios en general, reflejandose en
la frecuencia de compra y en su decisién tomada como demanda
efectiva en la pregunta 16.

A partir de la Tabla N° 74 y Tabla N° 75, se escogieron los tipos de
productos que son necesarios e indispensables para cualquier
duefio de mascota en Lima Moderna y se realizé una descripcion
por cada tipo de accesorio en general, segun se muestra en la Tabla
N° 76:
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Tabla N° 76. Descripcion por cada tipo de accesorio en general

ACCESORIOS EN
GENERAL PARA TIPO DESCRIPCION
MASCOTAS
Sirve para acabar con todos los animales que estdn en la piel
Anti pulgas de una mascota, como pulgas, liendres o parasitos que
dafian tanto su piel como su pelaje.
Este tipo de shampoo ayuda a evitar que las mascotas se
Hidratant, &n rascand r picazon ue n rovengan d
SHAMPOO dratante este“ scando por picazones que no proveng e
parasitos sino por tener la piel muy seca.
Hipo alergénico Espe.cialmenle para tipos de perro que tiehnen la piell muy
sensible y que presentan sintomas de alergias en la piel.
.. Sirve para desenredar, acondicionar y otorgar brillo al pelaje
Acondicionador P yorore peal
de la mascota.
Peine Tipo de accesorio que en la mayoria de casos sirve para
guitar el pelo restante y eliminar la suciedad.
Cuya finalidad es depositar las comidas de los animales,
Plato |
tanto secas como himedas.
Tiene como objetivo controlar a la mascota en situaciones
ACCESORIOS o0 '
Correa donde el animal se descontrole o en caso de evitar que salga
corriendo a cualquier lugar.
Se coloca alrededor del cuello de la mascota con la finalidad
Collar de sujetarla con una correa, ademds se le puede colocar una
identificacion de cualquier forma para evitar perderse.
Para hacer elercicio Ayuda a mantener el estado de salud de una mascota en
ici o ) - L
1 buenas condiciones, mediante actividades fisicas.
) Sirve para mejorar la relacion entre el duefio y la mascota,
Para interactuar . .
fortaleciendo la confianza y el carifio entre ambos.
, Permite al animal reconocer ciertas cosas con mas claridad,
Para estimular la mente L . - )
JUGUETES permitiéndole memorizar actividades o imagenes.
La mayoria de veces se habla de un producto con el cual la
Para liberar estrés mascota puede estar jugando todo el dia, y liberando al
mismo tiempo todas sus fuerzas.
Ayuda a brindarle una compaiia ficticia, convirtiéndolo a
Mufiecos y peluches veces como un objeto para morder y lo que produce al
mismo tiempo desestrés,
Sirve como vestimenta cuando la temperatura ambiente
De verano
este elevado.
Sirve como vestimenta cuando la temperatura ambiente
ROPA De invierno . a
este muy por debajo.
Disfr Sirve como vestimenta en momentos especiales, causando
s .
sraz gracia y emocion.
Joula Tiene como propdsito transportarlos de un lugar a otroy en
ciertas ocasiones funciona como un lugar de descanso.
TRANSPORTE Como todo ser vivo, un mascota necesita un lugar donde
Casa dormir, donde reposar, donde resguardarse cuando se
encuentre mal o con miedo.

Fuente: Elaboracion propia

La finalidad de realizar una descripcion por cada tipo de accesorio
en general, es para tener una idea clara de qué producto se esta
pensando ofrecer al cliente objetivo. Con esta informacion el
encargado de la nueva Tienda Online puede manejar la oferta de
los accesorios en general de acuerdo a la demanda efectiva, de

acuerdo a esta investigacion, del sector de Lima Moderna, se

115



requeriria también el apoyo de un encargado de veterinaria por

motivos de conocimientos en cuidado animal.

¢+ Decision estratégica enfocada al precio

Considerando la propuesta de estrategia competitiva en el capitulo
5.4.4, es decir estrategia hibrida, la nueva Tienda Online debe tomar un
aspecto conservador en las ofertas tanto de sus productos alimenticios
como de sus accesorios en general, lo que significa mantener los precios
iguales o un poco menores que de la competencia. Esto se realiza para
evitar el rechazo del cliente objetivo al momento de observar precios
mayores a los que tienen los demé&s negocios ya establecidos.

Una vez aplicada esta modalidad, se espera participar en el mercado
ganando clientela a través de la estrategia concéntrica, sumandole a esto
la estrategia hibrida, estaria dando como resultado un flujo constante de
ventas por tener costos iguales a los del mercado actual, y aprovechando
la reinversion de las ganancias para expandir las ventas de productos
alimenticios y adquirir accesorios en general que sean innovadores y
vayan acorde con la actualidad; a esto se le debe sumar, brindar un
excelente servicio y cumplir con las necesidades y expectativas de los
clientes.

Para la parte de fijacion de precios se decidié establecer de 2 formas:

a) La primera serd una fijacién de precios para participar en el
mercado, donde se establezca el precio igual o cercano, evaluando
inicialmente los precios establecidos por los proveedores y
tomando como referencia los precios de la competencia y demas
puntos de ventas para la compra de productos alimenticios para
mascotas en Lima Moderna, segln lo observado en la Tabla N° 33

de acuerdo a la pregunta 12 de la Encuesta:
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b)

Tabla N° 33. Conteo de encuestados por lugar de mayor frecuencia de compra

de productos alimenticios en Lima Moderna

LUGAR DE COMPRA DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS LIMAMODERNA | PORCENTAIE
SUPERMERCADO 34 31.1%%
CLINICA VETERINARIA 24 22.02%
MERCADO 21 19.27%
PET S5HOP 16 14.68%
TIENDA DNLINE 14 12.84%
TOTAL 109 100%

Fuente: Elaboracion propia

Esta estrategia se llevara a cabo durante un tiempo determinado
hasta que el negocio de la Tienda Online para mascotas compita

entre los mejores de Lima Moderna.

La segunda serd una fijaciobn de precios con descuentos Yy
promociones, donde se establezca un precio un poco mayor al ya
establecido, pero no tan elevado como para que el cliente objetivo
no tenga inconvenientes en pagar, pero ademas se le agregaria un
descuento a su compra si llegase a comprar una cierta cantidad
establecida por la empresa o mencionando promociones como 2x1

en la siguiente compra.

En la Tabla N° 77, se aplicé la fijacion de precios de productos
alimenticios para perros de acuerdo a la estrategia de participacion
del mercado.
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Tabla N° 77. Precios de venta de productos alimenticios para perros de una

nueva Tienda Online en Lima Moderna

MARCA DEMANDA EFECTIVA | PRESENTACION | VOLUMEN | PRECIO
5/.

DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado | 15KG 230.00
ﬂ DEFINITIVAMENTESI | Empaguetado 8KG 115.00
C ANBO -1 DEFINITIVAMENTE S/ | Empaquetado 3KG 55.00
DEFINITIVAMENTES | Empaquetado 1KG 20.00
_ DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado | 15KG 155,00
Erominaf - DEFINITIVAMENTE ST | Empaguetado 8KG 90,00
DoG CHOW DEFINITIVAMENTESi | Empagquetado 3KG 45,00
DEFINITIVAMENTE ST | Empaquetado 2KG 30.00
DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado | 25KG 155.00
DEFINITVAMENTE S| | Empaquetado | 15KG 105.00
DEFINITIVAMENTE ST | Empaquetado 8KG 65.00
DEFINITIVAMENTE S/ | Empaquetado 3KG 25.00
DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado 2KG 20.00
DEFINITVAMENTE S| | Empaquetado | 25KG 165.00
DEFINITIVAMENTE S | Empaquetado | 15KG 100,00
DEFINITIVAMENTES | Empaquetado 8KG 65.00
DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado 1KG 7.00
DEFINITVAMENTE ST | Empaquetado | 15KG 330.00
DEFINITIVAMENTESi | Empagquetado 8KG 170.00
DEFINITIVAMENTE ST | Empaquetado 3KG 90.00
8 DEFINITIVAMENTE S/ | Empaquetado | 15KG 200.00
GRANPLUS DEFINITIVAMENTE S[ Empaguetado 3KG 50.00
DEFINITIVAMENTE S| | Empaquetado 1KG 13.00

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera para los gatos, se elabor6 la Tabla N° 78 con la

fijacion de precios de productos alimenticios para una nueva

Tienda Online en Lima Moderna:

Tabla N° 78. Precios de venta de productos alimenticios para gatos de una

nueva Tienda Online en Lima Moderna

MARCA DEMANDA EFECTIVA | PRESENTACION | VOLUMEN | PRECIO
s/.
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado 13 KG 160.00
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado JKG 100.00
DEFINITIVAMENTE Si Enlatado 160gr 5.00
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado 13 KG 130.00
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado 9 KG 80.00
DEFINITIVAMENTE 5i Enlatado 160gr 4,00
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado JKG 80.00
DEFINITIVAMENTE Si Empaquetado 1KG 10.00
DEFINITIVAMENTE Si Enlatado 160gr 4,00
RINAR DEFINITIVAMENTE 5i Empaquetado SKG 100.00
DEFINITIVAMENTE Sl Empaquetado 3KG 55.00

Fuente: Elaboracion propia
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¢+ Decision estratégica enfocada a la plaza o distribucion

Las personas interesadas en llevar este proyecto a cabo, deben
considerarse como minoristas, lo que significa que deben situarse
dentro de un canal de marketing indirecto y elegir como proveedor

directo a una empresa mayorista o a un productor.

| Productor | | Productor

Mayorista

Minorista Minorista
Consumidor

Figura N° 36. Canales de marketing del consumidor
Fuente: Kotler & Armstrong (2017)

Debido a que este proyecto se enfoca netamente en una Tienda Online
para mascotas, se debe emplear una plataforma virtual como medio de
comercializacion para la venta con el cliente final. Por lo que no se esta
considerando puntos de venta fisicos.

Por ultimo, el medio a utilizar para hacer llegar el producto al cliente
final en Lima Moderna, es mediante la entrega por delivery, también
puede usarse la tercerizacion, esta decision se debe tomar méas adelante

de acuerdo al presupuesto de la empresa.
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¢+ Decision estratégica enfocada a la promocion o comunicacion

Segun la modalidad de comercializacidn del negocio, se trabajara en la

promocion o comunicacion de productos alimenticios de forma virtual,

para lo cual se plantea usar estrategias de marketing digital como las 5

C's Social Media, cumpliendo con los objetivos del Plan de marketing

en el capitulo 5 punto 4.

5 C’s Social Media
Para desarrollar este tipo de estrategia de marketing digital se debe

aplicar de forma correcta los enfoques de las 5 C, que son: Conecta,

Conversa, Cautiva, Convence y Convierte:

a)

b)

Comunidad: Se establece los rasgos distintivos que tiene un
duefio de mascota sobre el resto del publico, de acuerdo a esos
rasgos distintivos, se elabora publicaciones via Facebook,
Instagram, Twitter o incluso videos promocionales en YouTube,
con la finalidad que el cliente objetivo comparta las
publicaciones de la empresa por tener las mismas opiniones.
Contribucidon: Cualquiera de las publicaciones que se realice a
través de las redes sociales, debe tener un enfoque de ensefianza
0 de conocimiento acerca del cuidado animal, evitando que los
duefios de mascotas vean al negocio como desesperados por
vender. Pero debe englobar una ensefianza universal, es decir los
temas a tratar deben ser enfocados para todas las razas de perros
y gatos, y no sélo algunas.

Conversacion: Si el paso anterior es elaborado eficazmente, se
elaborara un hilo de conversacion entre los duefios de mascotas
y el encargo de las redes sociales de la empresa, para ello debe
intervenir un veterinario experto en el cuidado animal, cuyos
conocimientos ayudan a despejar las dudas del publico. Esto le
brinda al cliente objetivo una confianza y una sensacion de
preocupacion sobre sus mascotas. En caso de no existir una

conversacion, para iniciarla se debe realizar preguntas que sean
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Ilamativas y que sean gustosas de responder por los duefios de
mascotas.

d) Conexion: Actualmente, la mayor parte del mundo se mantiene
al tanto usando las redes sociales, dedicdndole tiempo y es
gracias a ello que en cada red social van apareciendo personas
iconicas o famosas que pueden ayudar a promocionar la imagen
de la Tienda Online para mascota. Es cuestion de entablar una
conversacion previa con el/la influencer (persona famosa),
ofreciéndole promociones exclusivas con productos para
mascotas que la Tienda Online comercializa; de esta manera
lograr aparecer en las redes sociales del influencer y que méas
personas conozcan del negocio. Incluso hoy en dia esta de moda
TikTok, lo que seria muy conveniente la realizacion de
campanfas promocionales mediante videos de varios influencers
destacando lo mejor de la Tienda Online.

e) Colaboracion: Es importante que los duefios de mascotas
expresen sus necesidades en cuanto a lo que les hace falta para
un cuidado adecuado de sus engreidos, por ello es recomendable
realizar cuestionarios de satisfaccion del cliente cada cierto
tiempo, para asi estar al tanto de sus nuevas necesidades y/o
inquietudes. Para lograr un mejor resultado de estas actividades
es recomendable recompensarse con promociones o descuentos

sobre productos alimenticios y/o accesorios de la Tienda Online.

5.4.5 Presupuesto de marketing

Se ha desarrollado el presupuesto considerando la aplicacién de cada una de
las estrategias de marketing, con la finalidad de llegar a concretar las ventas
destinadas a un publico objetivo de 783 hogares en Lima Moderna. A
continuacion, se muestra en la Tabla N° 79, el presupuesto para llevar a cabo

en Plan de marketing:
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Tabla N° 79. Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO
ENFOQUE ESTRATEGIAS FINALIDAD
ANUAL(S/.)
Posicionamiento a través de
SEM . . 400
Generar los clientes por pagos por campafia publicitaria
medio virtual SMO y SMM Disefio de Redes Sociales 10,000
5C's Social Media Convenio con 01 influencer 18,000
Total de gasto de marketing para posicionamiento de la Tienda Online y de sus 28.400
productos ’
Demonstrar eficacia en SEO Posicionamiento natural 2,600
las actividades de la
empresa 4P's Encargado de Marketing 35,000
Total de gasto para el desarrollo del area de marketing de la Tienda Online 37,600
Total Presupuesto de Marketing (S/.) 66,000

Fuente: Elaboracion propia

5.5 Plan de financiamiento

5.5.1 Politicas y estimaciones generales

e Se evalud que el proyecto tenga una estimacion de 5 afios en adelante,

comenzando en el afio 2022.
e Lamoneda con la que se trabajo todos los montos es el Sol (S/.)

e El régimen tributario se realiz6 segun lo establecido en la Tabla 80 que

se muestra a continuacion:

Tabla N° 80. Especificaciones tributarias

Constitucion Persona Juridica, del tipo Sociedad de Responsabilidad Limitada
(SRL)
Actividad Comercial
Régimen Fégimen Especial del Impuesto a 1a Renta (RER)
Renta Tercera categoria
Impuesto a la Renta 1.3%
Impuesto General a 19%

las Ventas

Fuente: Elaboracion propia
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e Para la depreciacion se tomo en cuenta el inciso b) del articulo 22° del
Reglamento del TUO de la Ley del Impuesto a la Renta (SUNAT,

2021), como se observa a continuacion en la Tabla N° 81.:

Tabla N° 81. Especificaciones para la depreciacion

Bienes % Anunal miximo de depreciacion
Maquinaria y equipo 10%
Vehiculos de transporte terrestre 20%
Equipos de procesamiento de datos 23%
Otros bienes del activo fijo 10%

Fuente: Elaboracion propia

e EIl calculo de cada dato numérico se trabajo en cifras reales sin
considerar el IGV.

e Por politica se considero solamente el financiamiento propio.

e Como politica financiera, las compras y ventas se concretaran con pago
al contado.

e Existen limitaciones para emplear una tasa de descuento a través del
modelo CAPM, ya que no se tiene en cuenta los precios requeridos de
inversiones diversificadas y ademas no se tiene informacion de algun
proyecto parecido, desarrollado en el sector de Lima Moderna, lo que
daria como resultado la ecuacion siguiente:

CoC=(1+Cd)(1+RaD)-1
Donde:
CoC = Costo de oportunidad del capital propio sin apalancamiento
Cd = Costo de la deuda
RaD = Retorno adicional que exige el accionista al proyecto sobre el
costo de deuda

CoC = (1 + 21%) (1 + 9%)-1

CoC = 31.89%

Segun lo observado, la tasa del CoC que se debe emplear es 31.89%.
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5.5.2 Proyeccion de Ingresos

a) Demanda Efectiva Real y Estimada con Participacion de Mercado

Para calcular la demanda efectiva real anual se considero lo siguiente:

Se seleccion6 como mercado objetivo el sector de Lima Moderna,
de acuerdo a los resultados obtenidos de la Encuesta.

La informacion de namero de hogares por distritos en Lima
Metropolitana se obtuvo del “MarketReport, Peru: Poblacion
2018 de CPI (2018).

La informacion del porcentaje de tenencia de mascotas por hogar
en Lima Metropolitana, se obtuvo de la investigacion: “Tenencia
de mascotas en los hogares a nivel nacional” de CPI (2018), cuyo
valor fue de 56.5%.

Segun los célculos realizados de acuerdo a la informacion obtenida
a través de las encuestas, donde las personas que representan un
hogar y que tienen al menos una mascota, considerando que
definitivamente si les interesa comprar productos para mascotas
mediante una Tienda Online representan el 66.06%, lo que equivale
a 163 068 hogares.

Para calcular la demanda efectiva estimada con participacion de

mercado se tomé en cuenta lo siguiente:

Segun lo explicado anteriormente, para hallar la demanda efectiva
estimada con participacion de mercado, se considerd el 10% del
mercado de ventas de productos alimenticios para gatos y perros,
debido a que Unicamente este porcentaje esta dedicado a la venta
virtual. A éste resultado se le calculo el 4.8% (viene a ser el
porcentaje que tiene un negocio para concretar sus ventas de
manera virtual, por la presencia de competencia a nivel nacional o
local), dandonos como resultado 783 hogares con los que se planea

comercializar y llegar a vender.
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Tabla N° 64. Porcentaje de participacion de mercado para una nueva Tienda Online

Representacion Hogares Porcentaje (%)

Demanda efectiva de hogares en Lima
Moderna que si les gustaria comercializar 163,068 100%
con una Tienda Online para mascotas

Numero de hogares que solo
comercializan sus compra a traves de una 16,307 10%
Tienda Online para mascotas

Penetracion de mercado que se puede
lograr en Lima Modema (con una tasa de 783 0.48%
conversion del 4.8%)

Fuente: Elaboracion propia

b) Proyeccion de ventas

Para obtener la proyeccién de ingresos anuales de acuerdo a las ventas

de una nueva Tienda Online para mascotas se considerd la siguiente

informacion:

e Se tomo en cuenta el crecimiento del mercado y crecimiento de
cuota de mercado para una nueva Tienda Online. A continuacion,

se muestra la Tabla N° 82:

Tabla N° 82. Informacidn necesaria para el crecimiento de ventas

. INCREMENTO .
VARIABLES RESPONSABLE ANUAL (%) INFORMACION
Crecimiento del _— Juan Jozé Iglesias (2018), estima un
mercado Elmercado 377% incremento del mercado en 3.77%
Cuota d;f;ﬂiido dela 0.48% Penetracion de mercado
— La empresa - , ;
Crecimiento de cuota 397y Juan Jozé Iglesias (2018), estima un
de mercado S incremento del mercado en 3.77%
El dovl Se calcula sumando el erecimiento
Crecimiento en ventas n:zca sa} 2 T.34% del mercado v el crecimiento de
pre cuota de mercado

Fuente: Elaboracion propia

e Para el consumo anual de los productos alimenticios para perros y
gatos, se considerd los resultados obtenidos mediante la encuesta y
detallados en la Tabla N° 83.

e Se tomd en cuenta la comercializacion de 6 marcas de productos

alimenticios para perros y 4 para gatos.
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En la Tabla N° 83, se detallo la proyeccion de ingresos anuales segun la

informacion antes mencionada:

Tabla N° 83. Proyeccion de Ingresos (S/.)

CONCEPTO 2022 2023 2024 2025 2026
Crecimiento del mercado (3.77%) 163,068 169,102 175,358 181,847 188,575
Crecimiento de cuota de mercado (3.77%) 0.48% 0.50% 0.52% 0.54% 0.56%
Penetracion de mercado (Hogares) 783 842 905 973 1047
Crecimiento de la Demanda Efectiva Real 72 75 77 80 83
Indicador de Proporcionalidad de Mercado 10.87 11.27 11.69 12.12 12.57
TOTAL DE VENTAS (CONSUMO) ANUALES DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA PERROS
MARCA CANTIDAD CONSUMO ANUAL DE LA DEMANDA EFECTIVA REAL
15 KG 60 62 65 67 69
CANBO 8 KG 48 50 52 54 56
3 KG 216 224 232 241 250
1KG 48 50 52 54 56
15 KG 72 75 77 80 83
DOG CHOW 8 KG 12 12 13 13 14
3 KG 72 75 77 80 83
2 KG 48 50 52 54 56
25 KG 12 12 13 13 14
15 KG 36 37 39 40 42
RICOCAN 8 KG 36 37 39 40 42
3 KG 36 37 39 40 42
2 KG 48 50 52 54 56
25 KG 20 21 22 22 23
MIMASKOT 15 KG 16 17 17 18 19
8 KG 36 37 39 40 42
1KG 48 50 52 54 56
15 KG 72 75 77 80 83
PRO PLAN 8 KG 12 12 13 13 14
3 KG 72 75 77 80 83
15 KG 36 37 39 40 42
GRAN PLUS 3 KG 24 25 26 27 28
1KG 48 50 52 54 56
CONSUMO ANUAL DE LA DEMANDA EFECTIVA ESTIMADA CON PARTICIPACION DE MERCADO
15 KG 652 701 754 811 872
CANBO 8 KG 522 561 603 649 698
3 KG 2348 2525 2715 2920 3140
1KG 522 561 603 649 698
15 KG 783 842 905 973 1047
DOG CHOW 8 KG 130 140 151 162 174
3 KG 783 842 905 973 1047
2 KG 522 561 603 649 698
25 KG 130 140 151 162 174
15 KG 391 421 453 487 523
RICOCAN 8 KG 391 421 453 487 523
3 KG 391 421 453 487 523
2 KG 522 561 603 649 698
25 KG 217 234 251 270 291
MIMASKOT 15 KG 174 187 201 216 233
8 KG 391 421 453 487 523
1KG 522 561 603 649 698
15 KG 783 842 905 973 1047
PRO PLAN 8 KG 130 140 151 162 174
3 KG 783 842 905 973 1047
15 KG 391 421 453 487 523
GRAN PLUS 3 KG 261 281 302 324 349
1KG 522 561 603 649 698

126



TOTAL DE VENTAS (SOLES) ANUALES DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA PERROS SEGUN LA PARTICIPACION DE MERCADO
MARCA CANTIDAD [P. VENTA (5/.)| 2022 (enS/.) | 2023 (enS/.) | 2024 (ensS/.) | 2025 (ens/.) | 2026 (ens/.)
15 KG 230 150,023 161,330 173,489 186,565 200,626
CANBO 8 KG 115 60,009 64,532 69,396 74,626 80,250
3KG 55 129,150 138,884 149,351 160,608 172,713
1KG 20 10,436 11,223 12,069 12,978 13,957
15 KG 155 121,323 130,467 140,300 150,874 162,245
DOG CHOW 8 KG 90 11,741 12,626 13,577 14,601 15,701
3 KG 45 35,223 37,877 40,732 43,802 47,103
2 KG 30 15,655 16,834 18,103 19,468 20,935
25 KG 155 20,220 21,744 23,383 25,146 27,041
15 KG 105 41,093 44,190 47,521 51,102 54,954
RICOCAN 8 KG 65 25,439 27,356 29,418 31,635 34,019
3 KG 25 9,784 10,521 11,314 12,167 13,084
2 KG 20 10,436 11,223 12,069 12,978 13,957
25 KG 165 35,875 38,579 41,486 44,613 47,976
MIMASKOT 15 KG 100 17,394 18,705 20,115 21,631 23,261
8 KG 65 25,439 27,356 29,418 31,635 34,019
1KG 7 3,653 3,928 4,224 4,542 4,885
15 KG 330 258,300 277,768 298,703 321,215 345,425
PRO PLAN 8 KG 170 22,177 23,849 25,646 27,579 29,658
3 KG 90 70,445 75,755 81,464 87,604 94,207
15 KG 200 78,273 84,172 90,516 97,338 104,674
GRAN PLUS 3KG 50 13,045 14,029 15,086 16,223 17,446
1KG 18 9,393 10,101 10,862 11,681 12,561
TOTAL DE VENTAS (SOLES) 1,174,524 1,263,047 1,358,242 1,460,611 1,570,696
TOTAL DE VENTAS (CONSUMO) ANUALES DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA GATOS
MARCA CANTIDAD CONSUMO ANUAL DE LA DEMANDA EFECTIVA REAL
15 KG 12 12 13 13 14
FRISKIES 9 KG 120 124 129 134 139
160 gr 36 37 39 40 42
15 KG 4 4 4 4 5
RICOCAT 9 KG 36 37 39 40 42
160 gr 60 62 65 67 69
9KG 36 37 39 40 42
SUPERCAT 1KG 48 50 52 54 56
160 gr 48 50 52 54 56
CAT CHOW 9 KG 24 25 26 27 28
3 KG 24 25 26 27 28
CONSUMO ANUAL DE LA DEMANDA EFECTIVA ESTIMADA CON PARTICIPACION DE MERCADO
15 KG 130 140 151 162 174
FRISKIES 9 KG 1305 1403 1509 1622 1745
160 gr 391 421 453 487 523
15 KG 43 47 50 54 58
RICOCAT 9 KG 391 421 453 487 523
160 gr 652 701 754 811 872
9 KG 391 421 453 487 523
SUPERCAT 1KG 522 561 603 649 698
160 gr 522 561 603 649 698
CAT CHOW 9 KG 261 281 302 324 349
3KG 261 281 302 324 349
TOTAL DE VENTAS (SOLES) ANUALES DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA GATOS SEGUN LA PARTICIPACION DE MERCADO
MARCA CANTIDAD |P. VENTA (5/.)| 2022 (enS/.) | 2023 (enS/.) | 2024 (enS/.) | 2025 (enS/.) | 2026 (enS/.)
15 KG 160 20,873 22,446 24,138 25,957 27,913
FRISKIES 9 KG 100 130,454 140,287 150,860 162,230 174,457
160 gr 5 1,957 2,104 2,263 2,433 2,617
15 KG 130 5,653 6,079 6,537 7,030 7,560
RICOCAT 9 KG 80 31,309 33,669 36,206 38,935 41,870
160 gr 4 2,609 2,806 3,017 3,245 3,489
9KG 80 31,309 33,669 36,206 38,935 41,870
SUPERCAT 1KG 10 5218 5,611 6,034 6,489 6,978
160 gr 4 2,087 2,245 2,414 2,596 2,791
CAT CHOW 9 KG 100 26,091 28,057 30,172 32,446 34,891
3 KG 55 14,350 15,432 16,595 17,845 19,190
TOTAL DE VENTAS (SOLES) 271,910 292,404 314,442 338,141 363,627
TOTAL DE INGRESOS ANUALES (S/.) 1,446,435 1,555,451 1,672,684 1,798,753 1,934,323

Fuente: Elaboracion propia
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La proyeccion de ingresos resultantes de las ventas totales para el
primer afio del negocio planteado como evaluacion seria de S/.1 446
435 soles, presentando un incremento anual del 7.54% vy al finalizar el
quinto afio se proyecta alcanzar un ingreso de S/.1 934 323 soles.

5.5.3 Proyeccion de Costos y Gastos
a) Remuneraciones
La remuneracion presenta un 50% de recargo por sobrecostos laborales,
los que constituyen: CTS, SCTR, gratificaciones, vacaciones,

bonificacion extraordinaria, EsSalud, tributo vacacional y SENATI
(Noticiero Contable, 2019).

Tabla N° 84. Requerimientos y remuneracion del personal (S/.)

REMUNERACIONES CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO MENSUAL COSTO TOTAL

(S/.) (S/.) ANNUAL (S/.)
ADMINISTRACION 9,000.00 126,000.00
Administrador 1 2,500.00 2,500.00 35,000.00
Responsable de Logistica 1 2,000.00 2,000.00 28,000.00
Responsable de Sistemas 1 2,000.00 2,000.00 28,000.00
Asesor Veterinario 1 2,500.00 2,500.00 35,000.00
VENTAS 5,500.00 77,000.00
Vendedores 2 1,500.00 3,000.00 42,000.00
Responsable de Marketing 1 2,500.00 2,500.00 35,000.00
MANO DE OBRA INDIRECTA 6,500.00 91,000.00
Motorizados 3 1,200.00 3,600.00 50,400.00
Almacenero 2 1,200.00 2,400.00 33,600.00
Limpieza 1/2 1,000.00 500.00 7,000.00
COSTO TOTAL DE REMUNERACIONES (S/.) 21,000.00 294,000.00

Fuente: Elaboracion propia

b) Costos del producto

Los costos no incluyen IGV y se hall6 de acuerdo a la oferta de tiendas
mayoristas segun la marca y la cantidad, estableciendo un 30% de
margen. Tomando en cuenta la venta de productos por afio en la Tabla
N° 83 (Proyeccion de Ingresos) se considero éstas como consumo anual
para hallar el costo total de cada producto alimenticio de perro y gato.

A continuacion, se muestra en la Tabla N° 85 los costos obtenidos:
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Tabla N° 85. Costo Total de los Productos (S/.)

COSTO TOTAL POR ANO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA PERROS SEGUN LA PARTICIPACION DE MERCADO
MARCA CANTIDAD | €0STO (5/.)| 2022 (en/.) | 2023 (ens/) | 2024 (enS/) | 2025 (enS/) | 2026 (ens/)
15KG 161 105,016 112,931 121,442 130,595 140,438
CANEO 8 KG 80 41,745 44,892 48,275 51,914 55,826
3KG 38 89,231 95,956 103,188 110,965 119,329
1KG 14 7,305 7,856 8,448 9,085 9,770
15KG 108 84,534 90,906 97,757 105,125 113,048
006 CHOW 8 KG 63 8,219 8,838 9,504 10,220 10,991
3KG 31 24,265 26,093 28,060 30,175 32,449
2KG 21 10,958 11,784 12,672 13,627 14,654
25KG 108 14,089 15,151 16,293 17,521 18,841
15KG 73 28,570 30,723 33,038 35,528 38,206
RICOCAN 8 KG 45 17,611 18,939 20,366 21,901 23,552
3KG 17 6,653 7,155 7,694 8,274 8,897
2KG 14 7,305 7,856 8,448 9,085 9,770
25KG 115 25,004 26,838 28,915 31,094 33,438
MIVASKOT 15KG 70 12,176 13,093 14,080 15,141 16,283
8 KG 45 17,611 18,939 20,366 21,901 23,552
1KG 5 2,609 2,806 3,017 3,45 3,489
15KG 230 180,027 193,596 208,187 223877 240,751
PRO PLAN 8 KG 120 15,655 16,834 18,103 19,468 20,935
3KG 63 49312 53,028 57,025 61323 65,945
15KG 140 54,791 58,920 63,361 68,137 73272
GRAN PLUS 3KG 35 9,132 9,820 10,560 11,356 12,12
1KG 12 6,262 6,734 7,041 7,787 8,374
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS (SOLES) 818,080 879,737 946,042 1,017,345 1,094,021
COSTO TOTAL POR ANO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS PARA GATOS SEGUN LA PARTICIPACION DE MERCADO
MARCA CANTIDAD P. VENTA (S/) 2022 (enS/.) | 2023 (enS/) | 2024 (enS/) | 2025 (enS/) | 2026 (ensS/.)
15KG 112 14,611 15,712 16,396 18,170 19,539
FRISKIES 9KG 70 91318 98,201 105,602 113,561 122,120
160 gr 35 1,370 1473 1,584 1,703 1,832
15KG 91 3,957 4,255 4,576 4,921 5,292
RICOCAT 9KG 56 21916 23,568 25,344 27,255 29,309
160 gr 28 1,826 1,964 2,112 2,271 2,442
9KG 56 21916 23,568 25,344 27,255 29,309
SUPERCAT 1KG 7 3,653 3,928 4,24 4,542 4,885
160 gr 28 1,461 1,571 1,690 1,817 1,954
CAT CHOW 9KG 70 18,264 19,640 21,120 22,712 24,424
3KG 38 9,915 10,662 11,465 12,329 13,259
COSTO TOTAL DE PRODUCTOS (SOLES) 190,207 204,543 219,959 236,537 254,364
COSTOTOTALPORANO(S/) | 1,008286| 1,084,280 1,166001| 1,253,881 | 1,348,385

Fuente: Elaboracion propia

c) Costos y gastos de operacion

Para hallar el costo de operacion se necesitd de la informacion de la
Tabla N° 85 (Costo total de los productos). El resultado obtenido se
puede apreciar a continuacion en la Tabla N° 86:
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Tabla N° 86. Costos de operacion (S/.)

COSTOS DE OPERACION UNIDAD | CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO ANUAL
(S/.) (S/.)
COSTOS DIRECTOS
Costo total de productos mes 12 84,024 1,008,286
COSTOS INDIRECTOS
Combustible para las 3 motos | mes 12 1,500 18,000
TOTAL COSTOS DE OPERACION (S/.) 1,026,286

Fuente: Elaboracion propia

Para los gastos de operacion, se requirio de la informacion de la Tabla

N° 84 (Requerimientos y remuneracion del personal). Los detalles del

resultado se pueden apreciar a continuacion en la Tabla N° 87:

Tabla N° 87. Gastos de operacion (S/.)

GASTOS DE OPERACION UNIDAD | CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO ANUAL
(s/.) (s/.)

GASTOS DE VENTA 95,000
Responsable de Marketing mes 14 2,500 35,000
Vendedores mes 14 3,000 42,000
Convenio con Influencer mes 12 1,500 18,000
GASTOS ADMINISTRATIVOS 144,000
Personal Administrativo mes 14 9,000 126,000
Utiles de oficina mes 12 500 6,000
Internet / Linea Movil mes 12 1,000 12,000
GASTOS INDIRECTOS 100,600
Motorizados mes 14 3,600 50,400
Almaceneros mes 14 2,400 33,600
Limpieza (part time) mes 14 500 7,000
Agua mes 12 200 2,400
Luz mes 12 500 6,000
Mantenimiento mes 12 100 1,200
TOTAL GASTOS DE OPERACION (S/.) 339,600

Fuente: Elaboracion propia

d) Proyeccion de los costos y gastos de operacion anualmente

Se necesito la informacion de las Tablas N° 86 (Costos de Operacidn)

y N° 87 (Gastos de Operacion) para elaborar la proyeccion de costos y

gastos por afio, éstos se detallan en la Tabla N° 88:
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Tabla N° 88. Proyeccién de los costos y gastos de operacion por afio

CONCEPTO 2022 (enS/.) | 2023 (enS/.) | 2024 (enS/.) | 2025 (enS/.) | 2026 (enS/.)
Costos Directos 1,008,286 1,045,593 1,084,280 1,124,398 1,166,001
Costos Indirectos 18,000 18,666 19,357 20,073 20,816
Gastos de Ventas 95,000 95,000 95,000 95,000 95,000
Gastos Administrativos 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000
Gastos Indirectos 100,600 100,600 100,600 100,600 100,600
A C(::}'())S (I 1,365,386 1,403,859 1,443,236 1,484,071 1,526,416
Fuente: Elaboracion propia
5.5.4 Estimacion de la inversion
a) Activo Fijo
Tabla N° 89. Activos Tangibles (S/.)
ACTIVOS TANGIBLES CANTIDAD COSTO UNITARIO | COSTO TOTAL
(s/.) (s/.)
EQUIPOS DE OPERACION
Estanterias metalica de 3 niveles 16 500 8,000
EQUIPOS DE PROCESAMIENTO DE DATOS
Equipos de computo 11 1,800 19,800
EQUIPOS DE OFICINA
Impresora multifuncional 3 400 1,200
Celulares 14 1,000 14,000
TOTAL MAQUINARIA Y EQUIPO 43,000
Motos Stryker 250 | 3 | 5,380 16,140
TOTAL TRANSPORTE 16,140
Modulos de trabajo 4 250 1,000
Sillas Ergondmicas 11 400 4,400
Escritorios Ejecutivos 11 1,000 11,000
Pizarra Acrilicas 3 100 300
TOTAL MUEBLES Y ENSERES (S/.) 16,700
TOTAL DE INVERSION FIJA TANGIBLE (S/.) 75,840

Fuente: Elaboracion propia

No se esté considerando el alquiler de un local, debido a que uno de los

autores es duefio de grandes almacenes ubicados en el distrito de San

Borja, un punto céntrico para la reparticién de productos alimenticios

para mascotas.
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Tabla N° 90. Activos Intangibles (S/.)

ACTIVOS INTANGIBLES COSTO TOTAL (S/.)
Estudio de la rentabilidad 12,000
Software de Gestion 4,000
Licencia Municipal 350
Certificado Defensa Civil 150
Pago por Dominio de Sitio Web 10,000
SEO, SEM, SMO y SMM 13,000
Constitucién de la Empresa 500

TOTAL DE INVERSION FIJA 40,000
INTANGIBLE (S/.)

Fuente: Elaboracion propia

b) Capital de trabajo

e Se tomo en cuenta usar la técnica de desfase del ciclo operativo
para hallar el capital de trabajo.

e Se tomd en cuenta el crecimiento de la cuota de mercado en 3.77%
anual, segun la Tabla N° 82 del capitulo 5.6.2. b.

e El resultado de hallar el ciclo de conversion de efectivo se

demuestra en la siguiente Tabla N° 91:

Tabla N° 91. Ciclo de conversion de efectivo

Ciclo de reposicion de inventario (dias) 31
Plazo de cuentas por cobrar (dias) 0
Ciclo Operativo (dias) 31
Pago a proveedores (dias) 0
Ciclo de caja (dias) 31
Ciclo de conversion de efectivo (CCE) 0.085

Fuente: Elaboracion propia

e Los montos de costos y gastos establecidos en la Tabla N° 88,
fueron multiplicados por el ciclo de conversién de efectivo, como

se observa en la Tabla N° 92:

132



Tabla N° 92. Capital de Trabajo (S/.)

CAPITAL DE TRABAJO 2021 2022 2023 2024 2025 2026

(enS/.) (enS/.) | (enS/.) | (enS/.) | (enS/.) | (enS/.)

Costos Directos 85,704 3,171 3,288 3,410 3,536 3,667

Costos Indirectos 1,530 57 59 61 63 65
Gastos de Ventas 8,075
Gastos Administrativos 12,240
Gastos Indirectos 8,551

TOTAL CAPITAL DE 116,100 3,228 3,347 3,471 3,599 3,733

TRABAJO (S/.)

Fuente: Elaboracion propia

c) Estructura de la inversion
Se necesitd de la informacion detallada en la Tabla N° 92 (Capital de
Trabajo), Tabla N° 89 (Activos Tangibles) y de la Tabla N° 90 (Activos
Intangibles), para elaborar la Tabla N° 93:

Tabla N° 93. Estructura de Inversion (S/.)

CONCEPTO TOTAL (S/.) | PORCENTAIJE (%)
1. INVERSION FUIA 115,840 49.94%
1.1. INVERSION FIJA TANGIBLE 75,840 32.70%
Maquinaria y Equipo 23,200 10.00%
Equipos de Procesamiento de Datos 19,800 8.54%
Transporte 16,140 6.96%
Muebles y enseres 16,700 7.20%
1.2. INVERSION FUJA INTANGIBLE 40,000 17.25%
2. CAPITAL DE TRABAJO 116,100 50.06%
TOTAL INVERSION (S/.) 231,940 100%

Fuente: Elaboracion propia

5.5.5 Depreciacién

Para el desarrollo de la Tabla N° 94 se tomo ciertas consideraciones como:

e Los porcentajes de depreciacion mencionados en la Tabla N° 81
(Especificaciones para la depreciacion)

e No se tomd en cuenta el valor residual al aplicar el método de
depreciacion lineal.

e No se tomd en cuenta la reinversién de equipos de procesamiento de

datos.
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5.5.6

e La depreciacion se desarrollo de acuerdo al valor del bien antes de

impuestos.

Tabla N° 94, Depreciacion (S/.)

DEPRECIACION TASA 2022 2023 2024 2025 2026
(enS/) | (enS/) | (enS/) | (enS/) | (enS/.)

ACTIVO FIJO TANGIBLE 12,168 12,168 12,168 12,168 7,218
Maquinaria y Equipo 10% 2,320 2,320 2,320 2,320 2,320
Equipos de Computo 25% 4,950 4,950 4,950 4,950
Transportes 20% 3,228 3,228 3,228 3,228 3,228
Muebles y Enseres 10% 1,670 1,670 1,670 1,670 1,670
ACTIVO FlJO INTANGIBLE 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
Amortizacion de Intangibles | 10% 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000

TOTAL DEPRECIACION (S/.) 16,168 16,168 16,168 16,168 11,218

Fuente: Elaboracion propia

Estado de Ganancias y Pérdidas

A partir de una inversion inicial de S/ 231 940 soles se logré obtener los

resultados detallados en la Tabla N° 95 (Estado de Ganancias y Pérdidas),

en donde se observa una Utilidad neta para el primer afio de S/.63 415 soles.

Tabla N° 95. Estado de Ganancias y Pérdidas sin Financiamiento (S/.)

CONCEPTO 2022 (en$/) | 2023 (enS/,) | 2024 (enS/.) | 2025(enS/.) | 2026 (en$/)

INGRESOS 1446435 1555451 1672684 1798753 | 1934323
Ventas 1446435 1555451 ( 1672684 | 1798753 | 1934323
COSTOS 1026286 | 1,103636| 1186816 | 1276265| 1,372,456
UTILIDAD BRUTA 420,149 451,815 485,868 522,487 561,367
GASTOS DE OPERACION 339,600 339,600 339,600 339,600 339,600
Gastos de venta 95,000 95,000 95,000 95,000 95,000
Gastos administrativos 144,000 144,000 144,000 144,000 144,000
Gastos indirectos 100,600 100,600 100,600 100,600 100,600
DEPRECIACION 16,168 16,168 16,168 16,168 11,218
UTILIDAD OPERACION 64,381 96,047 130,100 166,719 211,049
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 64,381 96,047 130,100 166,719 211,049
IMPUESTO A LA RENTA (1,5%) 966 1441 1,952 2,501 3,166
UTILIDAD NETA (en §/.) 63,415 94,607 128,149 164,219 207,883

Fuente: Elaboracion propia
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5.5.7 Flujo de Caja Econémico (FCE)

Se elabord el Flujo de Caja Econdmico para el presente proyecto de

investigacion, el cual se muestra en la Tabla N° 96.

Tabla N° 96. Flujo de Caja Econémico (FCE)

CONCEPTO 2021 2022 2023 2024 2025 2026

(enS/.) | (enS/) | (enS/) | (enS/) | (enS/) | (enS/)
INGRESOS 1,446,435 1,555,451| 1,672,684 1,798,753| 1,934,323
Ventas 1,446,435 1,555,451| 1,672,684| 1,798,753| 1,934,323
EGRESOS -1,382,054(-1,420,027|-1,459,404(-1,500,239|-1,542,584
Costos -1,365,886|-1,403,859|-1,443,236|-1,484,071(-1,526,416
Depreciacion -16,168| -16,168| -16,168| -16,168| -16,168
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 64,381| 135424 213,280 298,514 391,739
Impuesto a la Renta (1.5%) -966 -1,441 -1,952 -2,501 -3,166
UTILIDAD NETA 63,415 133,983 211,329| 296,013| 388573
(+) Depreciacion 16,168| 16,168 16,168 16,168 16,168
FLUJO CAJA OPERATIVO (S/.) 79583| 150,151 227,497| 312,181| 404,741

Inversion -115,840

Capital de Trabajo -116,100 -3,228 -3,347 -3,471 -3,599 -3,733
Recuperacion CT 133,478
FLUJO DE CAJA DE INVERSIONES (S/.) [-231,940 -3,228 3,347 3,471 -3,599( 129,745

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (5/.) |-231,940 76355 146,804] 224,026 308582 534,486]

Fuente: Elaboracion propia

VANE > 0. EI VAN econdmico es positivo, por lo tanto, el proyecto

VANE | 243907 es rentable operativamente.

TIRE > CoC. EI TIR econémico es mayor al CoC, por lo tanto, el

0,
TIRE 66% proyecto es rentable operativamente.
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5.6 Verificacion de Hipotesis

5.6.1 Prueba de Hipotesis general

> Si se elabora un Plan de marketing se puede proyectar las ventas de

productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los distritos de

Lima Moderna.

Existen 3 procesos en el presente estudio, que fueron ejecutados de

manera ordenada para obtener la estimacion de ventas de una nueva

Tienda Online para mascotas. Estos son: analisis de mercado, Plan de

marketing y Prondstico de ventas a través de la demanda efectiva.

El andlisis de mercado es una parte muy fundamental cuando se
quiere llevar a cabo la realizacién de un proyecto, por este motivo al
aplicar un analisis de mercado a 318 encuestados, se recabd
informacidn necesaria para elegir el mercado objetivo y determinar
el perfil del consumidor o cliente objetivo, con el cual se trabajé en
base a sus gustos, necesidades y experiencia de consumo y compra.
A partir del analisis del consumidor final se estimd una demanda
efectiva, con el cual se pudo obtener el nimero de hogares que la
nueva Tienda Online para mascotas podra considerar como
participacion de mercado.
Una vez obtenida la cantidad de poblacion a trabajar, se puso en
marcha el segundo proceso, la elaboracion de un Plan de marketing
basado en los resultados obtenidos mediante una entrevista y las
encuestas. Dentro de este Plan de marketing se incluyen estrategias
de competitividad, estrategias de marketing como las 4 P's,
estrategias de posicionamiento como la SEO, SEM, SMO y SMM y
estrategias de marketing digital como las 5 C's Social Media.
Se consideré que la aplicacion de todas estas estrategias de
marketing puede situar a una nueva Tienda Online para mascotas
entre los negocios mas importantes y competitivos hoy en dia. Para
demostrar tal hecho se llevo a cabo la realizacion de un Pronostico
de ventas basado en la demanda efectiva estimada, para lo cual se
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considerd importante tomar en cuenta los consumos anuales de cada
producto alimenticio para perros y gatos, para calcular los ingresos
y costos totales anuales. Finalmente, con la estimacion de ingresos,
costos y gastos se logro elaborar un flujo econémico que demuestra
que la implementacion de una nueva Tienda Online para mascotas
en el sector de Lima Moderna es totalmente viable en los proximos

5 afos.

5.6.2 Prueba de Hipotesis especifica

> Si se realiza un analisis de mercado se puede definir el perfil del

consumidor de productos para mascotas en los distritos de Lima

Moderna.

o

o

Para el analisis de mercado se tomd en cuenta la informacion
obtenida a través de MarketReport Per - CPI, como se muestra en
la Tabla N° 1 (Tenencia de mascotas 2018), donde se observa que
del total de hogares de Lima Metropolitana, el 56.50% tienen al
menos una mascota.

Para obtener una cifra total de hogares en todo Lima Metropolitana,
se tomo en consideracion la informacion detallada en la Tabla N° 5
(Poblacion y Hogares de Lima Metropolitana por distritos 2018),
donde se puede observar que el total de hogares es de 2 775 000. Se
procedio a obtener el 56.50% de los 2 775 000 hogares, dando como
resultado un total de 1 567 875 familias que tienen al menos una
mascota en casa.

A partir de este Gltimo dato cuantitativo se decidi6 hallar el tamafio
de muestra, usando un 95% de confianza, con un margen de error del
5.5%, un factor de probabilidad de éxito P del 50% y de fracaso Q
del 50%. Luego se aplicd la formula de poblacion finita, del cual se
obtuvo un total de 318 encuestas por realizar a todo Lima

Metropolitana.
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o Usando como herramientas de apoyo, el flujograma de preguntas y
el software Google Forms, se elabord una encuesta con 19 preguntas
que fueron avaladas por parte del juicio de expertos como el Mg.
César Rivera Lynch y del Ing. Ever Cervera Cervera. Esta encuesta
fue compartida virtualmente a 318 personas, de las cuales se tuvo
que filtrar con la pregunta 6 de la encuesta, sobre la tenencia de
mascotas. El resultado obtenido fue que 277 familias si tenian al
menos una mascota en su hogar.

o A partir de la encuesta se obtuvo informacidn acerca de los factores
demogréficos de los encuestados como se observa en la Tabla N° 11
(Conteo de encuestados por género en Lima Metropolitana), Tabla
N° 12 (Conteo de encuestados por rango de edad en Lima
Metropolitana) y Tabla N° 13 (Conteo de encuestados por sector de
residencia en Lima Metropolitana.

o Ademas, se obtuvo factores sociales como se visualiza en la Tabla
N° 14 (Conteo de encuestados por ocupacién en Lima
Metropolitana), factores econémicos como se observa en la Tabla N°
16 (Conteo de encuestados por ingreso promedio mensual en Lima
Metropolitana) y factores psicogréaficos como se detalla en la Tabla
N° 18 (Conteo de encuestados por tenencia de mascota en Lima
Metropolitana), Tablas N° 22, N° 24 y N° 26 (Conteo de encuestados
por tipo y cantidad de mascotas).

o Por altimo se obtuvo informacion acerca de los habitos de consumo
como se muestra en la Tabla N° 27 (Conteo de encuestados por tipo
de alimentacion en Lima Metropolitana), Tablas N° 29 y N° 30
(Conteo de encuestados por marca de producto alimenticio para
perro y gato en Lima Moderna respectivamente), Tablas N° 31 y N°
32 (Conteo de encuestados por presentacion de producto alimenticio
para perro y gato en Lima Moderna) y Tabla N° 33 (Conteo de
encuestados por lugar de mayor frecuencia de compra de productos
alimenticios en Lima Moderna). Con respecto a los habitos de
compra se obtuvo informacion acerca de los accesorios en general

que compran los encuestados para sus mascotas gracias a la ayuda
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del colaborador externo Miguel, cuya entrevista nos ayudo a enfocar
las preguntas de accesorios de acuerdo a 5 tipos de productos
(shampoo, accesorios, juguetes, ropa y transporte), ddndonos como
resultado la informacion brindada en las Tablas desde la N°34 hasta
la N° 54 (Conteo de encuestados por frecuencia y rango de monto

gastado en accesorios en general en Lima Moderna).

» Sise analiza el perfil del consumidor se puede hallar la demanda efectiva
de una nueva Tienda Online para mascotas en los distritos de Lima

Moderna.

Una vez obtenida toda la informacién acerca del perfil consumidor, se
decidi6 analizar esta informacion para hallar la demanda efectiva a partir

de ciertos factores que determinarian el mercado y cliente objetivo.

o Para obtener el mercado objetivo, se tomo como referencia el factor
demogréfico de la Tabla N° 13 (Conteo de encuestados por sector de
residencia en Lima Metropolitana), donde la mayor concentracién
de informacién se obtuvo por parte del sector de Lima Moderna,
representando el 43.40% del total de sectores.

o Para obtener el cliente objetivo, se tom6 como referencia factores
psicograficos de la Tabla N° 19 (Conteo de encuestados por tenencia
de mascota en Lima Moderna), donde se muestra que el 87.68% de
encuestados de Lima Moderna, tienen al menos una mascota.

o Una vez que se decidié la orientacion de este proyecto sobre
personas que tienen al menos una mascota, se procedié a elegir el
tipo de mascota en los que se enfocaria una nueva Tienda Online. El
resultado de los tipos de mascotas mas comunes en Lima Moderna
se detalld en las Tablas N° 22, N° 24 y N° 26 (Conteo de encuestados
por tipo y cantidad de mascotas en Lima Moderna), donde se muestra
que hay mas perros (91 duefios) y gatos (44 duefios) que mascotas
de otros tipos (32 duefios).

o Existe otro factor clave que determind el perfil del cliente objetivo,

fue la informacidn en la Tabla N° 28 (Conteo de encuestados por tipo
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de alimentacion en Lima Moderna), donde el 63.64% de Lima
Moderna sélo compra comida balanceada. A este resultado también
se le debe agregar el 26.45% que le brindan a su mascota tanto
comida casera como balanceada. Sumando ambos porcentajes,
resultaria un 90.09% que nos motiva a elaborar una proyeccion de
ventas enfocadas a clientes que le brindan a su mascota comida
balanceada.

Por ultimo, los resultados de las Tablas N° 31 y N° 33 (Conteo de
encuestados por presentacion de producto alimenticio para perro y
gato en Lima Moderna), nos ayudo a obtener el perfil del cliente
objetivo o consumidor, debido a que la comercializacion de
productos empaquetados para perros arroja un 76.92% del total. Para
el caso de productos empaquetados y enlatados para gatos arroja un
70.45% y 13.64% respectivamente.

El perfil del cliente objetivo vendria a ser la persona de Lima
Moderna, que tiene al menos un perro y/o gato, cuya alimentacion
esté basada en el consumo de comida balanceada.

Conociendo nuestro mercado y cliente objetivo, se procedid a
subdividir la demanda efectiva en 2 tipos, la demanda real y la
demanda estimada. Para hallar la demanda real se obtuvo la
respuesta a partir de la Tabla N° 55 (Conteo de encuestados por
interés de compra de productos para mascotas mediante una Tienda
Online en Lima Moderna), dejando en claro que las respuestas de
esta tabla se basan en personas que tienen un perro y/o un gato. Para
luego definir que soélo el 66.06% de encuestados, es decir, 72
personas definitivamente optarian por una comercializacién virtual.
Como se muestra en la Tabla N° 59 (Estimacion de la Demanda
Efectiva de los distritos de Lima Moderna), se calculé primero la
demanda efectiva estimada de cada distrito de Lima Moderna con el
66.06% antes mencionado. Resultando como demanda efectiva
estimada un total de 163 068 hogares que tienen al menos un perro
y/o gatos y que desean adquirir productos para mascotas mediante
una Tienda Online.
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> Si se analiza la demanda efectiva se puede elaborar un pronéstico de
ventas de productos para mascotas de una nueva Tienda Online en los

distritos de Lima Moderna.

o Unavez que se tiene la demanda efectiva estimada, es decir 163 068
hogares que tienen al menos un perro y/o gato en Lima Moderna y
que definitivamente si estan interesados en comercializar productos
para sus mascotas de manera virtual, se procedié a calcular la
participacién de mercado a partir de lo citado por Patifio (2018), que
segun Nicol&s Mulder, fundador de la empresa Superpet, la venta de
productos alimenticios a granel, que son realizadas por bodegas y
mercados tradicionales representan un 70% del mercado, por otro
lado, las Veterinarias, Pet Shops y Supermercados tienen el 20%
comercializando fisicamente los productos alimenticios para
mascotas. Por ultimo, tenemos a los comercios electronicos cuya
comercializacion representa el 10 % del mercado total. Luego se
aplicé el 10% a los 163 068 hogares, dandonos como resultado que
16 307 familias compran exclusivamente de manera virtual y nunca
optarian por comprar fisicamente productos para sus mascotas.

o Tomando en consideracion lo mencionado por José Oropeza
(Gestion.pe, 2017), gerente de Estudios Especiales CCR, que de
acuerdo a la tasa de conversion promedio en Perd, del nimero de
visitas a sitios web de un negocio, Unicamente el 4.8% se vuelve
concretamente en ventas para la empresa, debido a la presencia de
otros competidores a nivel nacional.

o Secalculd el 4.8% a las 16 307 familias, obteniendo como resultado
un total de 783 hogares que vendria a ser la participacion de mercado
de una nueva Tienda Online para mascotas en el distrito de Lima
Moderna.

o Pararealizar el prondstico de ventas en el sector de Lima Moderna,
se procedid a calcular el indicador de proporcionalidad de mercado.

Un factor determinante que resulta de la division de participacion de
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mercado entre la demanda efectiva real, el cual resulto con un valor
de 10.875.

Se usé este indicador de proporcionalidad de mercado para
multiplicar el consumo anual de los 72 hogares (como se muestra en
las Tablas N° 59, N° 60, N° 61 y N° 62), obteniendo como resultado
el consumo anual de productos alimenticios para perros y gatos en
Lima Moderna por parte de nuestra demanda efectiva estimada .
Sumando los consumos anuales de productos alimenticios tanto para
perros como para gatos, se obtuvo el pronostico de ventas de una
nueva Tienda Online para mascotas en el sector de Lima Moderna.
(Ver Tabla N° 83)
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Tabla N° 97. Resumen de resultados

H"m??'s Vanab]e Varlaple Indicador VD Resultados
Especifica Independiente Dependiente
Factores demograficos Lima Metropolitana
9 % de encuestados por género I % de encuestados por rango de edad | % de encuestados por sector
Sise realiza un Factores sociales % de encuestados por ocupacién
analisis de Factores econdmicos % de encuestados por ingreso promedio mensual
mercado se — 0 . Ndmero de encuestados por Ndmero de encuestados por Numero de encuestados por tenencia
i Factores psicograficos % de encuestados por tenencia de mascota ) A
puede definir el tenencia de perro tenencia de gato de otras mascotas
perfil del Anlisis del Perfil del
. . 0 0 0
consumidor de mercado consumidor o % de encuestados por| % de encuestados por marcade | % de encuestados por marca de % de en_c'uestados por o de erTc’uestados por Yo de encu_estados por lugar con mayor
Habitos de consumo . . - ; - . N presentacion de producto presentacion de producto frecuencia de compra de productos
productos para tipo de alimentacion| producto alimenticio para perro | producto alimenticio para gato L AR o
alimenticio para perro alimenticio para gato alimenticios
mascotas en los
distritos de Lima
0 0 0y
Moderna. - % de encuestados por % de encuestados por compra de | % de encuestados por compra de % de encuestados por % de encuestados por compra de % de EnCL'IESIadOS por lugar con mayor
Habitos de compra compra de shampoo : . compra de ropa para perro frecuencia de compra de accesorios
accesorio para perro y gato juguete para perro y gato transporte para perro y gato
para perro y gato y gato engeneral
Si se analiza el Factor demografico demandado SECTOR DE LIMA METROPOLITANA (Demanda Efectiva Real) : Lima Moderna (72 encuestados)
perfil del PREGUNTA 16 - DEMANDA EFECTIVA
consumidor se Factores sicomr&ficos (INTERESADOS EN COMPRAR MEDIANTE UNA TENENCIA DE PERROS Y GATOS EN LIMA MODERNA (Demanda Efectiva Real)
puede hallar la 4 p i dg TIENDA ONLINE - LIMA MODERNA) Duefios de Perros; 60
demanda efectiva | Analisis del perfil|  Demanda emandacos Definitivamente sf: 72 (66.06%) Duefios de Gatos: 25
deunanueva | del consumidor efectiva Probahlemente si: 25 (22.94%)
Tienda Online Probablemente no: 7 (6.42%)
para mascotas en Demanda en el constmo Talvez: 4 (3.67%) % de encuestados por marca de producto alimenticio para | % de encuestados por marca de producto alimenticio para gato en
los distritos de Definitivamente no: 1 (0.92%) perro en Lima Moderna (Demanda efectiva real) Lima Moderna (Demanda efectiva real)
Lima Moderna.
. X HOGARES DE LIMA MODERNA CON AL MENOS UN PERRO Y/O DEMANDA EFECTIVA REAL (66.06%): 72 HOGARES
Sise analiza la GATO(56.50%): 246 849 HOGARES DEMANDA EFECTIVA ESTIMADA (66.06%): 163,068 HOGARES
demanda efectiva
se puede elaborar PARTICIPACION DE MERCADO: Segln
un prondstico de Nicolés Mulder, citado en Patifio (2018) - (10 % de ventas exclusivamente virtual): 16 307 HOGARES
pr(:/de&tﬁjsd:am Andlisis de la Prondstico de o o/ No e s Seglin José Oropeza (Gestion.pe,2017) - (4.8 % se concretan en ventas por visitas a pagina web de un negocio): 783 HOGARES
. i [ 2 ——
mascotas de una | dEManda efectiva| — ventas P P PRONOSTIVO DE VENTAS (Primer afio - 2022) PRONOSTIVO DE VENTAS (Quinto afo - 2026)
. N Con crecimiento de Mercado del 3.77% segun Iglesias (2018)
nueva Tienda Indicador de propocionalidad de mercado: 783/72 = 10.875 } P : N
. ] Indicador de propocionalidad de mercado: 1047/83 = 12.570
Online en los Venta Anual de la Demanda Efectiva Real (72 Hogares): S/ 133 005.52 Venta Anual de la Demanda Efectiva Real (83 Hogares): S/ 153 884,09
distritos de Lima Venta Anual de la Demanda Efectiva Estimada con Indicador de Proporcionalidad de . ) - L
do (783 Hogares): S/ 1 446 435,00 Venta Anual de la Demanda Efectiva Estimada con Indicador de Proporcionalidad de Mercado
Moderna. Mercado (783 Hogares): : (1047 Hogares): S/ 1934 32300
VANE: S/ 243 907.25 TIRE: 65.84%

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

La investigacion se plantea debido a la gran oportunidad de aprovechar que cada
vez existen mas hogares peruanos que consideran a sus mascotas como parte de
su familia, lo cual generar una mayor inversion el cuidado y alimentacion de los
mismos. Asimismo, el sector de Lima Moderna es un mercado significativo por
su preferencia en perros y gatos, asi como por el habito de compra y consumo; por
lo tanto, hay un mercado potencial para desarrollar el modelo de Tienda Online

planteado.

Al analizar el perfil del consumidor del mercado objetivo se obtuvo que: el
87.68% de hogares en Lima Moderna cuentan con al menos una mascota en casa,
el 63.64% le brinda comida balanceada, el 66.06% esta interesado definitivamente
en comprar productos para su mascota mediante una Tienda Online. Con ello se
concluye que, los duefios de mascotas se inclinan cada vez mas por el comercio

electroénico.

Dado el mercado actual y las condiciones competitivas, se concluye que el hibrido
es una buena estrategia para ingresar al mercado (existen competidores
establecidos) ofreciendo una oferta y posiblemente un precio menor para lograr la

participacion en el mismo.

Se concluye que para obtener el posicionamiento de la Tienda Online es necesario
aplicar dos estrategias de marketing digital; (1) SEM, para dar visibilidad
inmediata a la Tienda Online y (2) SEO, para lograr que la Tienda Online sea
relevante en los motores de busqueda. Para conseguir el mayor nimero de visitas
a la Tienda Online, se debe crear contenidos que la diferencien de los demas

comercios electrénicos.

De acuerdo a la evaluacion econdémica, se concluye que el proyecto de
investigacion es viable operativamente porgue genera valor. se obtuvo un VANE
de S/ 243 907 (positivo) y un TIRE de 66%. Por lo tanto, se concluye que el

proyecto de Tienda Online para mascotas es viable.

144



RECOMENDACIONES

Respecto a la conclusion nimero 1, se recomienda realizar un proyecto de
inversion de una nueva Tienda Online para mascotas en el sector de Lima Este,
opcion que quedd en segundo lugar de la informacion obtenida a través de la

encuesta.

Segun la conclusion ndmero 2, se recomienda realizar un analisis méas profundo
del mercado objetivo debido a la diversidad de accesorios para mascotas, que
permita conocer las necesidades, preferencias y especificaciones que el cliente

toma en cuenta al momento de adquirir un accesorio para su mascota.

Respecto a la conclusion nimero 3, se recomienda realizar estudios de la situacion
del mercado de venta de productos para mascotas en los préximos afios para

visualizar el seguimiento del negocio con respecto a la competencia.

Respecto a la conclusion numero 4, se recomienda realizar una investigacion de
mercado enfocado a los tipos de proveedores que existen en el mercado nacional,
asi de la misma manera evaluar la posibilidad de exportar productos de mejor
calidad de otros paises como EE. UU, China, etc. para aumentar la satisfaccion

del cliente.

Segln la conclusion namero 5, se recomienda realizar un estudio sobre la
diversificacion de venta de productos para los distintos sectores de Lima
Metropolitana, con la finalidad de alcanzar todos los hogares y asi poder crecer

exponencialmente con el negocio de la Tienda Online para mascotas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable . Variable .
! £ . Indicador VI . Indicador VD
General General General Independients Dependiente
¢Como lograr la proyeccion de N . 5i 52 glzbora un Plan de
Elzborar un Plan da marketing .
ventas de productos pars marketing se puade proyectar
_ _ - para proyectar las ventas de ~ "~ - .
mascotas de uns nueva Tienda == vemtas de productos pars . royeccion de
. L . productas para mascotas de una . Plan d= marketing
Cnline en los distritos de Lima . . mascotas de una nueva Tienda Vvantas
. s _ nuavs Tienda Online en los . e -
Moderna 2 trawas de un Plan de o ) Online en los distritos de Lima
. distritos d= Lima Maderna.
marketing? MWModerna.
Especifico Especifico Especifico
) Factores demograficos
, .. . . . 5i 52 realiza un 2nalisis d= - .
i Coma definir el perfil dzl Analizar el mercado para definir .. Factores sociales
. . mercado se pusde definir 2l . . . . -
consumidor de productos ps el perfil del consumidor de i del ) Analizis del 3z zplica [ Mo == Perfil del Factores economicos
o ) pe 2| consumidor de . . .
miascotas en los distritos de Lima | productos para mascotas en los mercado aplics consumidor Factoras psicograficos
Maderna? distritas de Lima Maderna productos para mascotas en los —
T T ' : distritos de Lima Mademna. Habitos d= consuma
Habitos de compra
. . . . . Factor demografico
e Anzlizar 2| perfil del consumidor 5i == analiza 2l perfil de =
iComo hallar Iz demanda . . dzmsandzdo
. . para hzllar Iz demandz efective | consumidor s2 pusds hallzr |z . L - - —
gfectiva de una nusva Tienda . . . Analiziz del perfil | 3= zplica [ Mo =e Demands Factoras psicograficos
. de uma nusvs Tienda Online | demanda efectiva de una nuavs . . .
Online pars mascotas en los . ) L del consumidor aplics efactiva demandadaos
_ s . para mascotas en los distritos d=| Tiends Online para mascotas en -
distritos de Lima Modarna? ) o ) .
Lima Moderna. os distritos de Lims Modarna. Demanda en 2l consumo
e L. Analizar la demandz efectiva 5i ze analize la demandsz
¢Comao elaborar un prondstico de e .
para elaborar un pronostico de | efectiva 52 pusds elaborar un
ventas de productos pars s . o .

_ vantas de productos para pronostico d= ventas de Anzliziz d= 1a 5z zplica / No == Pronosticods | _ o, .
mascotas de uns nueva Tienda ] . . 5e splica [ Mo == aplica
o o . mascotas de una nusvs Tiends productos pars mascotas de | demands sfectiva aplica ventas
Online en los distritos de Lima . N . _ o I

Moderna? Online en los distritos de Lima | una nueva Tienda Onlinz en los
T Maodermna. distritos de Lima Moderma.
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Matriz de Operacionalizacién

Anexo 2.1 Variables independientes

Variable Independiente

Definicicn Conceptua

Definicién Operacona

Dimensiones

Indicadores

Estalade Medidan

Analisis del Mercado

Trata deaveriguzr 2 informarse decamo sedesarralla
un mercado en especial, 2l misma tiempa de emplesr |
técnicas para segmentar dicha mercaday planificar
estrategias para cuando se desessumengirse en gl
mercada objetivo {Garka Zamarrefia, 2020},

Serealizara un conjunto de pasos para conacer |z
nformacion de un producto o servicio en especial dentro
dz una burbuja comercial, denominada mercada.
Considerandase el estudio de lzs ofertas y demandas, asi
coma delas precios y los medios de distribucion,

Seaplica /Naseaplica

Analisis del Perfil del

Consumidor

52 examinan lzs caracteristicas decomprs par parte
del clientzobjetivo, dz quien s2 znalizara todos los
aspectos del products comprada o del servicio pagado.

Fuente: Definician propiz.

Seprocedera 3 tomar en cuenta cadz variables
caracterkitica obtenida del perfil consumidar, conla
finalidad da usar cada una de estas caracteristicas y
obtener coma resultado & detalle de |z demanda efectiva

y potencial del presents proyecta.,

Seaplica /Nose aplica

Seanaliza &l numero declientss quetienen |z seguridad
L da camprar un producta 0 pagar por un senvicio en
Anzlisis dz |z Demandz i . o i
Fhctiv especial, cuyas varizbles cuzntitativas y cualitatives
=8 . . . -
perduran en un tiempa determinzda. Fuente: Definicidn

prapia.

Serealizara unanalisis de la mayor cantidad de clientes
que presentan |as cualidades necesarias para pertenercer
3 la demanda efectiva, y deacuerdo a esta cantidad se
|ograra realizar un prandstica de ventas consideranda
todos |os aspactos que arraje &l analisis,

Seaplica /Nose aplica

Encuestas al diente objetivo
y Entrevistaal colaborador
extema,

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2.2 Variables dependientes

2016).

miercado necesita.

Consuma

Pronastico de Ventas

Es el calculo de ingresos maonetarios par
productos o servicios gue s pueden vender
2l cliznte objetiva en un mamento
detzrminado, permitizndo 2 una emprasa
tamar las mejores decisionss para llevar a
tabo la continuidad del proyecto Torres

Virgilio, 2014].

Conziderando ciertas actividades de
rnarkefing y |2 estimacion de |2 demanda
efartiva se espera desarrallar un prondstico

4 P del Marketing

de ventas, gue permits 2l intereszda llevar 2
czbo el proyecto que tizns en ments. Se

SEQ, SEM, SMO'y
SMM

debe tomar en cuenta que este prondstico
d= ventas esta destinado para un merczda
ohjetiva en un determinado tempo.

5 C's de Social Media

Sz aplica / Mo se aplica

Variable ‘s - . N . Escala de
. Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores ‘1
Dependiente Medicion
Es &l conjunta de caracteristicas fisicas vo . . Factorss demograficos
L ) ] Iediants 2l analisis de mercado 32
peicologicas que s= obtiens 2 partir de unz e o ]
obtzndra informacion del individuo que Fartorss sociales
persona que opta por comprar un producto .
i .. N hace uso de su dinero para lograr comprar
en espacial o pagar por un servicio especifico . . res sconomi
Perfil de PECIE| O pagErpar , P "l unproducts o pagar por un sarvicio, Informacion del Factores economicos
c y obteniendose al misma tempo datos " cendimi 4 . liente obiet
onsumidar . . contribuyendo al entendimiento del porgue | cliente objetivo rar meimarsE
demograficos, geademaograficos enee . | I Factores picograficos
. e de |2 satisfaccion de sus necesidades, &l cua
psicograficos por parte del individuo [Cusllo | : . e
e n I sirve como informacion valiosa para los que Habitos de compra
Eliznz, 2012, coma s= cito en Parzz Pamelz, . . .
o realizan &l respectivo estudio de mercado. L
2017). Hahitos de consumo
Eslac:"nam:.ar:a.c-btew'::lace estudio de Es:at"p:udla ::I-:-r‘sr';::la;a:e referenciz 2l Factor demografica Encusstas al
mercado realizado en un sector y momsnto grupo resl espeofico de personas que ' Y ' -
o B ) ; I;\"r ) £ : . Dimension: demandado cliente ohjetivo y
eszpecifico. Estz demanda brindz |2 compran un producto o gastan porun I '
- . R ) pran ing  EEEAN -Producto Factares psicograficos Entrevista al
Cemandz Efective | informacion necesariz para que el vendadar s2rvicio en un determinado fiempo,
i . iy . . -Mercado demandados colaborador
pueda calcular realmente cusntos productas y| obteniendose |2 informacion nacesaria pars T it
2 qué precios venderlos [Flores Banezs, producir y vendar los bienss sxactos que & -l1IEmpo Demanda en & EXIEMD.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Arbol de problemas

Anexo 3.1 De acuerdo al Problema Especifico a)

A

Problema especifico:
Definir el perfil del consumidor de productos para mascotas

Efecto 1: Efecto 2: Efecto 3: Efecto 4:
Incremento del rendimiento Mejora en la expansion del Conocimiento del mercado Error al establecer el perfil
comercial negocio objetivo
.

Falta de conocimiento en las Falta de conocimiento sobre Viabilidad no establecida
preferencias y comportamiento de los consumidores de productos para del segmento de consumidores de
mascotas concentrados en los distritos productos para mascotas

los consumidores de productos para . .
de Lima Metropolitana.

Causa 2.a:
Causa 1.a: Causa 3.a:
Escasaz de informacion demografica
Inexistencia de encuestas en de los consumidores de productos Mo se conoce con exactitud las caracteristicas
preferencias y para mascotas del consumidor final
comportamiento de los
consumidores de productos

para mascotas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3.2 De acuerdo al Problema Especifico b)

Efecto 11 Efecto 2: Efecto 3:
Obtener visibilidad en el Captar clientes nuevos y Analisis de resultados y toma
mercado fidelizarlos de decisiones concretas

Problema especifico:
Estrategia de marketing para los consumidores de productos para mascotas

Competencia establecida

La promocion de productos
para mascotas es habitualmente
mediante el canal fisico

Falta de atencion
especializada al cliente

Causa 1.a: Causa 1.h:
SEEIEET S variedad de precios y
experiencia en la wenta productos en kos
de productos para negocios
mascotas

Causa 2.a:

Falta de implementacion de
herramientas para ingresar al

Causa J.a:

Mo existe retroalimentacion con el cliente

mercado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3.3 De acuerdo al Problema Especifico c)

Efecto 1: Efecto 2: Efecto 3t
Toma de decisiones adecuada Cumplir con la entrega a Aumento de utilidad
para el Plan de Ventas tiempo de los pedidos

Problema especifico:
Estimar las ventas de los productos para mascotas del diente objetivo

Pérdida de oportunidades Incumplimiento de ventas
de venta

Causa L.b: Causa 2.a: Causa 3.a:
Causa 1.3 Gastos operativos
calidad inadecuada de Incumplimiento con el plazo de
Altos precios de los los productos para entrega de los productos para Causa 3.b:
productos para mascotas mascotas ] Disminucién de la demanda
mascotas

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Flujograma de la Encuesta

o

1. iCudl es su género?

‘ 2. Sefale el rango en el que se encuentra su edad ‘

|
| 3. iEngqué distrito vive actualmente? |
I
| 4. iCudl es su ocupadion? |
[

| 5. iCudl es suingreso familiar promedio mensual? ‘

‘ 6. iTiene usted alguna mascota en casa? |

|
No si
|
= . ) - 3 o
7. Sefiale brevements por qué no tiene una 8. iQue T.'IpO-I:IE mascota tiene en casa? Indicar
mascota en casa la cantidad en la columna derecha

T
9. iQué tipo de comida Iz brinda a su mascota?

'C Fin > |
B 10. iQué marca de comida balanceada le brinda a su mascota? En caso de brindarle sélo

11. iCudnta es la cantidad de comida que compra para suU mascota?
Sefialar también |a frecuencia en la columna derecha:
I

12. JEn qué lugar compra alimento para su mascota? Indicar en la

I
13. ;Qué tipo de accesorios comMpra para su mascota?
Indicar la frecuencia en |a columna derecha

14 jCuanto es el monto aproximado que gasta en aCCesoOrios para su mascotar
I

‘ 15. iEn qué lugar compra accesorios para su mascota? |
|

16. iEstaria interesado en comprar alimento y/o accesorios
para su mascota mediante una tienda onling?

‘ 17. ile gustaria que su compra sea entregada por delivery? |
I
18. iA través de qué medio le gustaria recibir informacion y
promociones acerca de productos para sumascota?
I

19. Finalmente, iqué considera que le haria falta con
respecto al cuidado de su mascota?

O

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5. Entrevista al colaborador externo

e Datos Principales

Entrevista dirigida a: Miguel Pinedo Ramos
Empresa: Clinica Veterinaria

Lugar Laboral: El Agustino, Lima

Fecha de entrevista: 20/07/21

Entrevistador: Busnas tardes Miguel, gracias por permitirnos esta entrevista respecto a
tu emprendimiento. Cuéntanos por favor, i desde hace cudnto tiempo estas a cargo de
tu negocio?

Entrevistado: Buenas tardes. Te comento que tengo mas de 10 afios de experiencia
como veterinario, pero al inicio del 2017 decidi inaugurar mi propia clinica veterinaria
con los ahorros obtenidos de mis anteriores trabajos. Cuando llegan mascotas a la
veterinaria, las atiendo como si fueran parte de mi familia, tener una mascota genera
mayor rasponsabilidad porque es un integrante mds en la casa.

Entrevistador: ; Qué tan dificil fue iniciar este negocio y en cuanto tiempo lograste ver
resultados financieros positivos?

Entrevistado: Fue bastante complicado al inicio porgue requeria una inversion
significativa para poder implementar la clinica. Comencé con pocas cosas en los
productos para el pet shop, pero a medida que nos fuimos haciendo comocidos y
reconocidos fue que a los 7 meses aproximadamente pude recuperar la inversion
realizada, contraté mas personal debido a que atendemos las 24 horas, equipé
adecuadamente la clinica para ofracer mas servicios.

Entrevistador: Actualmente, icomo estd yendo tu negocio y que planes tienes en
mente para mejorarlo?

Entrevistado: El negocio estd marchando significativamente bien, hemos logrado
fidelizar a nuestros clientes, también es sorprendente cuando vienen de otros distritos
a atenderse en mi clinica. Planeo abrir una nueva sucursal en San Luis, seguir
ofreciendo productos y servicios de calidad que mejoren y a la vez alarguen la vida de
las mascotas.

Entrevistador: iA qué crees que se deba que el mercado de las mascotas sea
fructifero?

Entrevistado: Las mascotas forman parte de una familia y como integrantes de ella, los
duefios suelen consentirlos y cuidarlos con una adecuada alimentacion.
Anteriormente, no existian tantas marcas de alimentos, debido a que ahora se
preccupan mas por sus mascotas, los dusfios suelen buscar informacion a menudo
para brindarles mejor calidad de vida, por lo que constantemente estan buscando en el
mercado nuevos productos y servicios que hagan feliz a su mascofa.

Entrevistador: ;Qué consideras t0 que es necesario antes de animarse a tener una
mascota en casa?

Entrevistado: Considero que es muy importante tener tiempo y paciencia para poder
educarlos, también es importanta contar con un aspacio suficiente en casa. Asimismo,
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es importante ser responsables con sus vacunas, desparasitacion y sobre todo cuidar
de su alimentacion.

Entrevistador: Cuéntanos, iqué servicios ofrecen y cual es el horario de atencion?

Entrevistado: Actualmente ofrecemos servicios clinicos como rayos X, cirugias,
hospitalizacion, limpieza y spa; también contamos con un pet shop en el cual
ofrecemos accesorios y alimentos variados para las distintas mascotas. Atendemaos las
24 horas del dia.

Entrevistador: Con respecto a los accesorios que ofrecen en el Pet Shop, icudles son
los mas solicitados por los duefios de mascotas y en cuanto varia su precio?

Entrevistado: De acuerdo 2 nuestro reporte mensual de ventas considero que los mas
vandidos son los collares y los juguetes tanto para perros como gatos, al igual que las
ropas y camas también son bastante sclicitadas. El precio de los juguetes varia de
acuerdo a la calidad y tamafio, éstos van entre 10 a 45 soles.

& menudo también se vende shampoo para perros, platos y bebederos; estos se
encuentran entre 15 a 25 soles, depende del modelo. En la clinica contamos con
variedad de precios debido a la calidad de nuestros productos. Por ejemplo, los collaras
varian entre 10 a 20 soles, asi como las camas estan desde 20 soles a 65 sales [esto
depende del tamafio de la mascota).

Entrevistador: § Qué consideras td que esperan los clizntes al momento de comprar un
accesorio?

Entrevistado: Los duefios de mascotas siempre estan buscando accesorios nuevos y
duraderos, siempre estan engriéndolos con nuevos juguetes y ropa. Ellos también
buscan que sean accesorios de calidad y estéticamente bonitos, siempre buscan lo mas
nueva del mercado y en nuestra clinica tratamos de ir siempre a la vanguardia para
ofrecer lo Ultimo en accesorios.

Entrevistador: De la misma manera, jcudles son las marcas de alimentos mas
solicitadas por los duefios de mascotas?

Entrevistado: Depende de cuan informado esté el duefio respecto a los alimentos mas
favorables para su mascota. Particularmente nosotros brindamos informacion gratuita
en cuanto llegan a nuestra clinica por primera vez, dependerd del duefio y de cudnto
dinero esté dispuesto a invertir en la alimentacion de su mascota. Contamos con
variedad de marcas al alcance del bolsillo de nuestros clientes.

Considero que las marcas mas vendidas son Gran Plus, Canbo, Mimaskot y Ricocan,
estas son vendidas en su mayoria empaquetadas en presentaciones de 01 kg, 03 kg, 10
kg. Adicionalmente, tambien vendemaos a granel las cuales empaquetamos por 01 kg.

Entrevistador: Aproximadaments, jcudl es el rango de precios de estas marcas
mencionadas?
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Entrevistado: Las mas costosas son Canbo y Gran Plus, las cuales actualmente estan
entre 20 y 25 soles por 01 kg. Entre las mas accesibles al piblico tenemos Mimaskot y
Ricocan que varian entre 7 a 10 soles por 01 kg.

Entrevistador: Yendo a la parte de marketing, iquée medios utilizas para llegar a tus
clientes?

Entrevistado: Cuento con una pagina de Facebook, en la cual comparto publicaciones
sobre consejos y cuidados para las mascotas. También nos escriben mediante el
WhatsApp para agendar citas. Ademas tengo uma pagina web en la que tengo
informacion sobre mi negocio y los servicios que ofrezco.

Entrevistador: ; A través de tu pagina web los clientes puaden realizar compras?

Entrevistado: Mo, todavia es algo que planeo implementar mas adelante para atender
mediante delivery y ampliar las ventas del pet shop. Actualmente, nuestros clientas se
acercan prasencialmente a la clinica para comprar ya sea alimentos y/o accesorios; asi
como para ser atendidos de acuerdo a los servicios que ofrecemaos.

Entrevistador: Muchas gracias por tu tiempo, Miguel.

Fuente: Elaboracion propia

163



Anexo 6. Validacion de la Encuesta a traves de Juicio de Expertos

Anexo 6.1 Juicio de Expertos — Mg. César Rivera Lynch

Ficha de Evaluacion del Instrumente de Recoleccion de datos

EVALUACION
INHCADORES F— & 1 ! _% E ;5!
DFE EVALUTACION Bakoe han e ) =
PTRETO i I ! E] 4 5
Estin formmaladios con
1. CLARTDAD lenFuaje apropiade que b
faclifa su comprension.
Estan expresadios en
1. CBIETIVIDAD conductas obsenvables v =
medibles
Existe uma orpanizacion lagica en
3 COMSISTENCIA | los combenidies ¥ relacion con x
la teona.
- Exisie mlacon de los
4. COHEFENCIA contenides con los indicadares =
die Iy variable.
- Las cassporas de respuestas ¥ x
5. PERTINENCIA 15 valores 500 apropiados.
Son suficientes 1a cantidad v x
4. SUFICIENCTIA calidad de mems preseptades
e ellos msmmmenios.
SUMATORIA PARCTAL 1& | 10
EUMATORIAL TOTAL 15
RESULTADMS
» Valordon meal cuantiativa: 26
» Opinion: Instrumento validado
Favorable (= ) Con oporiumidades de mejora () o Favorable |

Observaciones:

Evaluador Mg, Cesar Rivera Lynch

s

o _-:‘_.,.ng"{'-’"'
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Anexo 6.2 Juicio de Expertos — Ing. Ever Cervera Cervera

Ficha de Evaluacion del Instrumento de Fecoleccion de datos

EVALTACTON
INDICADORES =3 3| 2 | =i
-/ =E 2| = | =%
DE EVALUACION Sobee ez eeans e | 2] 5| 7E
DEL -
INSTRUMENTO . I B 3 d E
Estan formmilados con
1. CLAFIDAD lengnaje apropizdo goe x
facilita =o comprension.
Estan exprazados an
2. OEEIIVIDAD conductas observables vo i
medibles
Eziste 1ma organizacion logics en
3. COMSISTENCIA | los contenidos v relacion con b
1z taoria.
HERERN Existe relacion de los
- Co A contenidos con los indicadaores i
de la varizhle.
s DERTINEN La: categonas de respuestas v 3
- ca =5 valores son spropizdos.
Son suficientes 12 cantidad v
&, SUFICIEMNCLA calidzd d= ftems presentados R
an ellos instrmerntos.
SUMATOFRIA PARCIAL B 1]
[ SURIEATORIA TOTAL el
RESULTADOS

& Valoracion total cosntitativa: 5

= Opinian: El memamento poeds ser aplicado can

Favorabla (30

Con oporiumidades de mejora (30)

Mo Favorzhla [ )

Ohsarvaciones: Felacionar las pregunia: con los indicadores de las variables

Evaluador: Ing. Eyer Cervera CaTvera Finma-

Ever Cpmvera Cvvernd
FENG OR5 4290 T
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Anexo 7. Encuesta virtual: jHablemos de tus mascotas!

Encuesta: ;Hablemos de tus mascotas!

Rellena esta breve encuesta y cuéntanos qué es importante para ti al momento de comprar
alimentos y/o accesorios para tu mascota (las respuestas son anonimas).

1= ;Cuidl es su género?

(O masculino

(O Femenino

2.~ Senale el rango en el que se encuencra su edad: ©

() De 18 a 24 afios
() De 25 a 39 afios
() De 40 a 55 afios

(O De 56 afios a mas

3- ;En que districo vive actualmente? *

Elige -

4- ;Cuadl es su ocupacion? *
(O Estudiante

(O Amade casa

(O Empleado(a)

(O Jubilado(a)

(O otro:

5.- ;Cudl es su ingreso familiar promedio mensual? =
(O Entre 5/.1000 y 5/.3000
(O Entre $/.3001 y 5/.4000

(O Entre $/.4001 y 5/.5000

(O Mas de $/.5000
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6.- ; Tiene usted alguna mascora en casa? Si su respuesta ¢s positiva, favor de pasar a la

pregunca 8. %

O si
O Mo

7.- En caso de que su respuesti anterior sea negaciva, senalar brevemenrte el por qué v de por

rerminada la encuesta.

Tu respuesta

sa? Indicar la canridad en la columna derecha:

.- ;Qué ripo de mascora riene en ¢

1 2 3 a 5 amas
Perro (& @] O O O
Gato @) @) @) @) @)
conejo O O O O O
Hamster O O O O O
Peces O O O O O
Aves O O O O O

9.- ;Qué ripo de comida le brinda a su mascara?

I:l sdalo casera
I:l sSdlo balanceada

I:l Casera y balanceada

I:l Otro:

so de brindarle sélo

10.- ;Qué marca de comida balanceada le brinda a su mascora?

comida casera. indicar cual es la marca que mas ha escuchado en el mercado.

Ricocan

Mimaskot
Dog Chow
Ricocat
Supercat
Pedigree
Thor

Nutrican

000000000

Otro:
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11— zCudnea es la canridad de comida que compra para sa

wencia en la columma derecha:

A granel

A granel (1kg)

A granel (2kg)
Empaguetado
(3kg)

Empaquetado
(8kg)

Empaguetado
(15kg)

Empaguetado
(25kg)

Enlatado (1 a2

unidades)

Enlatado (3
unidades a
mas)

1z - Em gqué hags

aproximado que

Mercado

Supermercado

Pet shop

Tienda Online

Climica
Weterinaria

Diario

0

LI I8 RO REIA BT 2 B

mascora? Scenalar ran

Empaquetado

Semanal

LIS T TN T TR TB TR

Quincenal

0

LI T TV A T T T8

bién la

Enlatados
Mensual ey
meses

d

LIS LIS LT LI RIS RN R

d

LI C T D TR T LI

ompra alimenroo para su mascora? Indicar en la columna derecha el moncoo

ra cn alimenTo:

S/ 10 aS/.25 S/.26aS5/.50 5551 aS/S 75

0

0000

00000

00000

S/.107 amas

00000

Shampoo

para
mascotas

Accesorios
(peine, plato,
correa, etc)

Juguetes

para
mascotas

Ropa para
mascotas

Transporte
(jaulas,
casas,
acuarios, etc)

Semanal

(|

0 0 0 03

(|

g o0 4d 04

Quincenal

rMensual

[

g 0 0 0O

Cada 3
meses

—
—
(I
(I

Cada &
meses

e

g 0O 0O O

Anual

g o0 0 0o
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14— ;Clmanco es el moneo .lpIn.\'irnidn QUC EASTL €T 0CCSOTIOS PRITL su mascors?

2/ 76 a
S/.100

O O O O

S/ 10a S/ 25 S/ 26aS5/50 S5/51aS/75 /101 a mas
Shampoo para
mascotas

Accesorios
(peine, plato,
cofrea, etc)

Jugustes para
mascotas

Ropa para
mascotas

Transporte
(jaulas, camas,
acuarios, etc)

O 0O O 0 O
O 0 O O
C 0 O O
C 0 O O
C 0 O O

15.- ;En gqueé lugar compra accesorios para su mascora?

Supermercado

Pet shop

Clinica Veterinaria

O
O
() Tienda Online
&)
O

Otro:

.- rI Highl i11['.'|'l'.\'iL:|l'| en COMmPTIr alimenro _\'_.I.'l ACCOROTIOS Prara su masooTl I11'.'.li.’||1l".' UThE

rienda online?

O Definitivamente si

O Probablemente si

O Tal vez

O Probablements no

O Definitivamente no

17.- En relacion a la pregunta ancerior, jle gustaria que su compra sea entregada por delivery?

{:} Definitivamente si

() Probablemente si

O Tal vez

() Probablemente no

O Definitivamente no
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18- A rraves de que medio le gustaria recibir informacion v promociones acerca de

'.1I'.'-.|ll.'Ll.'l‘- Prara S ITRLsonT a?

O Redes Sociales (Facebook, Twitter, Instagram, etc)
O v
() Radio

() Péagina Web

() otre:

19.- Finalmente. ;qué considera que le hariz falra con respecto al cuidado de su maseora?

Tu respuesta

O Pagina 1de 1 Borrar formulario

Fuente: Elaboracion propia
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