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Resumen Ejecutivo

El presente proyecto consiste en ofrecer una solucion a todas aquellas personas u
hogares que consideren a un perro como parte de su familia, ofreciéndole una solucion a
los comunes problemas que presente en el cuidado de sus mascotas, siendo el punto mas
importante la alimentacion balanceada y nutritiva para ellos. Nuestro producto es un
snack orientado a los perros, esta elaborado a base de productos naturales, no contiene
preservantes y es altamente nutritivo. Se tendran dos presentaciones, de 150 gramos y
de 350 gramos. Se contara con una pagina web y redes sociales para la toma de pedidos,
los cuales seran distribuidos a domicilio. Asi mismo se plantea un modelo de
suscripcion que ayude a impulsar las ventas y fidelizar nuestros clientes. Para poder
llevar a cabo este proyecto se cuenta con personas calificadas y con los suficientes
conocimientos para gestionar y administrar las actividades que implica dicho negocio.
Finalmente, cabe recalcar que el presente proyecto tiene una vida 1til de cinco afios con
una inversion que asciende a 175,921 soles y que la Tasa Interna de Retorno (TIR) sera
de 107.13%, el Valor Presente Neto 537,116.41 soles, lo que determina que es un

proyecto viable y rentable.



Abstrac

This project consists of offering a solution to all those people or households that
consider a dog as part of their family, offering a solution to the common problems that
they present in the care of their pets, the most important point being a balanced diet that
is nourishing for them. Our product is a dog-oriented snack, it is made from natural
products, does not contain preservatives and is highly nutritious. There will be two
presentations, 150 grams and 350 grams. There will be a web page and social networks
for taking orders, which will be distributed at home. Likewise, a subscription model is
proposed that will help to boost sales and build customer loyalty. In order to carry out
this project, we have qualified people with sufficient knowledge to manage and
administer the activities that this business implies. Finally, it should be noted that this
project has a useful life of five years with an investment amounting to 175,921 soles
and that the Internal Rate of Return (IRR) will be 107.13%, the Net Present Value
537,116.41 soles, which determines that it is a viable and profitable project.



Capitulo I: Introduccion

1.1. Planteamiento de la Propuesta de Negocio

De acuerdo con lo indicado por Guerra (2018) las mascotas hoy en dia son
consideradas mas que animales, ya que existe un vinculo mas cercano, pues vienen a ser
una parte fundamental en la vida de los duefios. Las mascotas han cobrado un nivel
superlativo dentro de las familias, quienes buscan darles alimentos saludables. Las
familias procuran alejarlos del consumo de bocadillos o snacks industrializados, que a la
larga son nocivos para su salud y fuente de enfermedades relacionadas a una mala
alimentacion. De acuerdo con Abarca (2018) los productos para la alimentacion de las
mascotas deben contener proteinas, pues estas ayudan al desarrollo integro del animal,
generan aminoacidos en su organismo necesarios para su subsistencia. Por esta razon,
los productores de alimentos balanceados para mascotas, en muchas ocasiones,
adicionan al alimento proteinas sintéticas con el fin de cumplir con las necesidades
nutricionales de la mascota, pero yendo en contra de una alimentacion saludable. El
presente plan de negocio tiene la finalidad de presentar a la marca Prechi, cuyo objetivo
es producir y comercializar galletas tipo snack para perros en presentaciones de 150 y
350 gramos, elaboradas artesanalmente en base a insumos naturales libres de
preservantes y proteinas sintéticas, siendo los ingredientes principales la quinua y la
zanahoria, componentes que proveeran parte de esas proteinas naturales necesarias para
las mascotas. De esta manera se busca ofrecer un producto saludable, fresco y agradable
y que genere bienestar tanto a los duefios como a sus mascotas.

La comercializacion de sus productos serd mediante la venta tradicional B2C y a
través del canal e-commerce mediante el modelo de suscripcidnen que consiste en
afiliar a clientes mediante la compra recurrente del producto bajo una periodicidad

establecida por el cliente y el cargo automatico de la compra teniendo como ventaja el



descuento en el precio del producto, siendo este, el principal canal de ventas en
respuesta a la emergencia sanitaria por la que esta atravesando el pais, y porque
prevemos una oportunidad de comercializacion no explotada en el mercado. De esta
forma se espera que los clientes puedan recibir sus productos en casa.

1.2. Pregunta de la Propuesta

Las preguntas de la propuesta de negocio planteadas para ser desarrolladas son:

1. ¢Es viable la produccion y comercializacion a través del e-commerce de
galletas snack para mascotas en Lima Metropolitana?

2. (Los duefios de mascotas en Lima Metropolitana estdn dispuestos a sustituir
los snacks tradicionales por snacks hechos a base de ingredientes naturales para sus
mascotas?

1.3. Objetivos del Negocio

El objetivo general de la presente investigacion consiste en desarrollar un plan
de negocios que permita producir y comercializar galletas snack para perros con el
proposito de integrarlos dentro de la alimentacion diaria de la mascota y posicionar
nuestro producto a través de la venta online por medio de una membresia de adquisicion
del producto durante todo el afio.

Los objetivos especificos de este plan de negocios son los siguientes:

1. Realizar un estudio de mercado que permita identificar la oferta y la demanda

de alimentos naturales para mascotas en Lima Metropolitana.

2. Segmentar el mercado identificando el nicho que mejor se acomode a nuestro

producto y se proyecte con las mejores oportunidades de comercializacion.

3. Definir las estrategias necesarias para posicionar nuestra marca dentro del

mercado de alimentos saludables para mascotas.



4. Definir el modelo de negocio propuesto de manera que sea innovador y
atractivo para la adquisicion de alimentos para mascotas.

5. Establecer el disefio de los procesos, las instalaciones, los equipos y los
recursos necesarios para la produccion y comercializacion del producto.

6. Realizar la evaluacion econdmica y financiera del negocio para determinar el
monto de la inversion y los flujos de caja que determinen la viabilidad del
presente plan de negocio.

1.4. La Mision del Negocio

Prechi es una marca de galletas snacks naturales para perros que nace del amor
que se tiene hacia los animales, especialmente por los perros, buscando generar
conciencia en los duefios de mascotas sobre los alimentos y premios que se utilizan para
ellos. De acuerdo con Diaz (2015) “la mayor parte de las personas consideran a sus
animales de compaiiia (mascotas), como miembros de sus familias (Albert y Bulcroft,
1988, Cain, 1985, Faver y Cabazos, 2008). El estatuto de familia de los animales de
compaiiia es confirmado por la clase de cosas que la gente hace con sus animales de
compariiia (Serpell y Paul, 2011)”. Por esta razon Prechi busca brindar a las mascotas
una forma de vida saludable, que incluya comida natural y que se conozca de antemano
los nutrientes con los que se estan alimentando, hay que buscar ofrecerles comida limpia
y sin colorantes, lo mas natural posible. Por lo tanto, la mision de Prechi es brindar una
galleta snack saludable para perros a base de productos naturales elaborados con mucha
dedicacion.
1.5. Justificacion del Negocio

En el Pertl, principalmente en Lima, se ha incrementado el nimero de hogares

con mascotas en los ultimos afios. Seglin los estudios de la Consultora Ipsos Apoyo

(2016) el 55% de hogares cuenta con una mascota entre las cuales destacan los perros y



gatos. Asimismo, el 76% de estas personas muestran preocupacion sobre la
alimentacion de estos, dandoles alimentos especializados. En la actualidad el mercado
mundial ofrece una diversidad de alimentos y snack para perros; sin embargo, en el Peru
aun no se percibe esa diversidad en su totalidad ya sea debido al alto precio del alimento
o a su dificil acceso (Rivas, 2015).

Asi como a las personas nos apetece alguna comida en determinado momento,
las mascotas también presentan deseo por comer un bocadillo en cualquier minuto,
como por ejemplo un premio de su duefio, no obstante, no se debe dejar de lado su
alimentacion saludable. La mejor opcion es una galleta snack hecha a base de productos
naturales, con el fin de darlo como premio, pero sin interrumpir la dieta de la mascota.
Por lo antes mencionado, Prechi estard dedicada a la produccion y comercializacion de
galletas snack para perros a base de quinua e insumos naturales y frescos en su
produccion.

La quinua es uno de los granos andinos mas reconocidos a nivel nacional e
internacional debido a la tendencia por mejorar los habitos de consumo, lo que permite
que los clientes busquen opciones mas nutritivas y saludables e incentiven la creacion
de nuevos productos dando valor agregado a insumos como la quinua (Peralta, 1985).
La quinua es importante en la alimentacion canina no por su alto valor en proteinas sino
por la excelente calidad de estas, en otras palabras, la quinua posee una mayor cantidad
de aminodcidos lo que la hace fundamental para la alimentacion de nuestras mascotas,
pues le brinda un excelente valor bioldgico (Cardozo, Gandarillas & Tapia, 1979).

En esta etapa de pandemia, los negocios se han visto en la necesidad de
reinventarse, y uno de los modelos que a muchos de ellos les ha permitido seguir en
vigencia es el e-commerce. Rojo (2016) indicé que “en los ultimos tiempos, los

negocios en red han crecido considerablemente, siendo Internet una plataforma digital



ideal para la expansion de compariiias que no requieran de grandes almacenes para la
venta y distribucion de sus productos, sino que puedan operar principalmente a través
del soporte virtual conocido como ‘nube’”. El e-commerce ha disminuido la barrera de
la inversion para poder iniciar y desarrollar un negocio. Por esta razon se decidid
utilizar un modelo de ventas online, el cual se basa en vender los productos a cualquier
cliente, esperando que el producto cumpla las necesidades del consumidor. Como
indicé Rojo (2016) este modelo establece un alto grado de beneficio mutuo entre el
cliente y la empresa, lo cual establece una relacion y lazos més directos.

Se observa que la mayoria de las empresas estan enfocadas a producir alimentos
para perros a base de carnes y aditivos, descuidando muchas veces la importancia de
una alimentacion balanceada pues esta demostrado que los perros son animales
omnivoros y necesitan los nutrientes que proporcionan los cereales y vegetales para
asegurar una correcta digestion (Case & Carey, 2001). Prechi es un alimento que dara
un balance en la propuesta alimenticia de la mascota, con productos naturales con alto
valor de vitaminas y rico en minerales, esta solucion es un producto que podra cubrir la
deficiencia de las cargas de vitamina de algunos alimentos no tan balanceados que
consumen las mascotas, ayudara en la relacion entre duefios y mascotas que se va
fortaleciendo mientras van compartiendo momentos de confianza, por ello Prechi, esta
enfocado a producir galletas tipo snack que refuercen la relacion entre duenos y
mascotas como un premio para ellos.

1.6. Viabilidad

En el afio 2017, dentro del marco del 14° congreso internacional de retail, donde
se trataron temas relacionados a las perspectivas de consumo en el futuro y el e-
commerce, se indico que en ese aio ya habia una poblacion de compradores online que

alcanzaba la cifra de 3 millones de consumidores segin un ultimo estudio realizado por



Ipsos Apoyo; esta tendencia iba en crecimiento desde el 2015, mostrando que estas
cifras estan en movimiento y se prevé un mayor crecimiento a medida que la poblacion
se siga digitalizando (Escudero, Miranda, Palomino & Vilcachahua, 2019). Es
importante sefialar que bajo la coyuntura actual el auge de negocios electronicos se ha
elevado exponencialmente lo que nos permite aprovechar la venta online como medio
para la colocacion de nuestros productos, dado que esto permitira tener ingresos. La
sostenibilidad de un negocio en el tiempo esta ligada a la fidelidad de los clientes por
ello es necesario brindar un buen producto de calidad, donde la experiencia del cliente
sea lo mas agradable y valorada posible; asi se aseguraria la permanencia de los clientes
y se evitaria el abandono de estos.

Al pasar los afos, es posible poder notar cambios en las familias respecto al
cuidado de la mascota. Los perros han tomado mayor importancia y son mejor
atendidos por sus duefios (Arana, Soto, Tang & Zapata, 2018); confirman que existe un
incremento en la tendencia en el aumento del gasto para productos de cuidado,
alimentacion y recreacion de las mascotas; abriendo con ello grandes oportunidades de
negocio en un mercado cada vez mas amplio y con posibilidades de integrar multiples
productos destinados a los duefios de mascotas. Por este motivo creemos que las
galletas Prechi pueden tener altas posibilidades de crecimiento en un mercado afluente y
de futuro desarrollo. Becerra, Cabanillas, Rivas & Torres (2018) indicaron que “Solo la
cuarta parte de perros y gatos en el Peru son alimentados con comida y nutrientes
adecuados” (pag. 17) basdndose en una encuesta realizada por CPI en el 2016 donde se
encontr6 que el 62.4% de los hogares limefios tienen una mascota, y dentro de estas el
80.1% tienen un perro como mascota; esta encuesta abarcé todos los niveles
socioecondmicos; esta estadistica da un alcance de que la mascota con mayor

preferencia es el perro lo que muestra un gran mercado potencial para trabajar en cuanto



a la venta de galletas snacks Prechi dentro de Lima Metropolitana.

1.7. Marco de Referencia

1.7.1. Insumos Naturales.

Gracias a la mega diversidad de productos que posee el Peru, se pueden
encontrar alimentos andinos ricos en nutrientes, bien llamados superalimentos debido a
su alto contenido en proteinas y vitaminas, aunque mas es un término coloquial, pues
actualmente no existe alguna empresa certificadora que otorgue esta denominacion. La
Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO), en
un esfuerzo por impulsar la agricultura sostenible viene incentivando a los paises de la
region a promover los granos andinos tales como la quinua, la kiwicha, la cafithua y el
tarwi, puesto que son productos naturales libres de modificacién genética que otorgan
grandes beneficios a la poblacion. La quinua por ejemplo tiene un alto contenido de
fibra, antioxidantes y es un grano libre de gluten lo cual es idoneo para una dieta
balanceada tanto para humanos como para mascotas (Avilés, 2019).

Segtin Peralta (1985) el grano de la quinua posee 16 de los 24 aminoacidos
existentes, por lo que lo hace ser considerado un alimento rico en proteinas tales como
histidina y lisina, conteniendo desde un 14% a un 18% de valor nutritivo. Asimismo,
Peralta (1985) indic6 que, por sus excepcionales propiedades alimenticias, la quinua
puede tener un uso medicinal pues actiia como desinflamante, cicatrizante, analgésico o
en muchos casos energizante. Cabe resaltar que el grano puede ser procesado como
harina de quinua y reemplazar la harina de soya, la cual viene siendo utilizada para la
elaboracion de diversos alimentos para mascotas pero que debido a la alta demanda su
valor en el mercado se viene incrementando considerablemente; dando la oportunidad a
la harina de quinua de ser el sustituto ideal debido a su alto valor nutricional (Peralta,

1985).
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Entre los insumos que vale la pena resaltar se menciona a la zanahoria, la cual
posee altas cualidades nutritivas por su alto contenido de betacaroteno, conocido como
el precursor de la vitamina A, pues al consumir la molécula de caroteno
automaticamente se convierte en dos moléculas de vitamina A (Cuaran, 2009). La
ingesta de este vegetal proporciona una fuente natural de carbohidratos por lo que lo
hace fundamental en la alimentacion de los perros, pues los provee de energia; ademas
de mejorar la vision del animal gracias a su elevado contenido de betacarotenos. Segun
el departamento de agricultura de Estados Unidos, 100 gramos de zanahoria cruda
pueden contener distintos tipos de nutrientes y vitaminas tales como zinc, fibra, hidratos
de carbono, vitamina C, vitamina B, vitamina A, Vitamina E, entre otros. Al igual que
la zanahoria la harina de arroz posee un alto contenido de proteinas y nutrientes
posicionandolo como uno de los cereales mas saludables para las mascotas. De acuerdo
con Reque (2007) los productos fabricados a base de harina de arroz tales como las
galletas absorben de un 25% a un 30 % menos aceite que los productos elaborados con
harina de trigo por ese motivo garantizan una dieta mas saludable con menos grasas y
calorias.

1.7.2 Alimentos para mascotas.

La alimentacion de las mascotas ha evolucionado en las ultimas décadas;
antiguamente la mascota en casa se alimentaba de la comida preparada en casa 'y
consumia los mismos componentes que el ser humano; a medida que se hacian estudios
se detectaba que se podia mejorar la calidad y esperanza de vida de los mismos
cambiando ciertos componentes en la dieta alimenticia, los perros, por ejemplo, para
sobrevivir, necesitan de varios nutrientes como carbohidratos, aminoacidos de
proteinas, minerales, vitaminas, acidos grasos y agua (NRC, 2006) es asi como

diferentes emprendedores fueron creando alimentos enfocados en cada tipo de mascota
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y posteriormente grandes empresas y corporaciones incluyeron en su listado de
productos alimentos para perros y gatos, suplementos y otros. Lopez (2016) indico que
la fabricacion de alimentos para mascotas forma parte del sector agroindustrial - sector
pecuario; este sector es el que se ocupa de transformar los productos obtenidos a través
de la agricultura, como el maiz, soya, azicar como melaza, salvado de trigo y otros;
transforméndolos en materia prima para ser mezclada con productos agroindustriales
que generan las vitaminas, minerales y proteinas necesarias para obtener alimentos para
mascotas de calidad y completos.

Segun Arana et al. (2018) los duefios de mascotas las alimentan con productos
basados Unicamente en carne, dejando de lado otros componentes nutricionales
necesarios para el equilibrio en el desarrollo de las mascotas y por ello necesitan
consumir complementos nutricionales que contengan frutos, vegetales y cereales. En
1980, Walker ya mencionaba que debido a la larga sociedad que se ha forjado a través
de las generaciones entre los humanos y los perros domésticos se ha observado que
estos ultimos desarrollen una capacidad metabolica menos carnivora que sus especies
pares, creando en ellos necesidades nutricionales mas parecidas a la de los humanos, por
estos motivos Walker (1980) indic6 que los perros podrian ser una especie omnivora.
Otros estudios realizados afirman que los perros necesitan obligatoriamente proteinas en
sus dietas, estas proteinas deben contener 10 aminoacidos que los perros no producen y
que son indispensables para la produccion de glucosa y generar energia; este mismo
estudio indica que es posible que los perros lleven una dieta completamente vegetariana
siempre y cuando esta tenga la suficiente carga proteica y esté acompafiada de vitamina
D (NRC, 2006).

En el afio 2001 un estudio de Case & Carey concluia que mas del 50% de los

perros domésticos ya consumian alimento balanceado comercial y proyectaban un
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crecimiento de ese porcentaje hacia los afios posteriores; indicando también que los
perros alcanzan la edad adulta a los 6 meses en razas pequenas y 18 meses en razas
grandes, dependiendo del peso de los mismos su consumo de alimento variard y este
peso permitira calcular cuanta es la medida adecuada de alimentacion segun
corresponda para cubrir la necesidad proteica y energética los que se calculan seglin su
peso metabdlico.

La produccion de alimento balanceado para mascotas pasa por una serie de fases
que empieza con la recepcion de la materia prima, en esta etapa se verifica que cada
alimento cumpla con las especificaciones técnicas y de calidad que ha determinado cada
fabricante pasando por inspecciones antes de aceptar el producto; luego se pasa a la
molienda del insumo donde se controla el tamafio de cada particula y se procede a
ingresar los ingredientes en un molino que ir4 golpeando cada grano para reducir el
tamafio; luego este insumo, ya molido, pasa a ser elevado a una tolva dosificadora
donde el insumo serd almacenado hasta la siguiente etapa que es la dosificacion y
pesado de ingredientes, aqui un especialista realiza el pesado especifico basdndose en
una orden de produccion, esta es una de las etapas que debe llevar el mayor cuidado
dado que un error al pesar algo genera graves consecuencias en el producto final. Se
continta con el mezclado, punto critico del proceso, en esta etapa se debe garantizar que
la mezcla esté lo suficientemente uniforme ingresando la premezcla, los ingredientes
liquidos de manera ordenada y paulatina segun el orden, racion y tiempo requerido; se
pasa luego al extrudo donde es mezclado con vapor de agua para que se generen
almidones y la desnaturalizacion de proteinas, necesarios en los alimentos para perros.
Toda esta mezcla serd presionada contra moldes que irdan haciendo las formas
caracteristicas de alimentos para mascotas. Se procede luego a adicionar liquidos como

aceites o esencias necesarios para darle sabor al producto extrudo; se pasa a la etapa de
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enfriado y secado para pasar finalmente al ensacado y estibado, donde una balanza

electronica genera las cargas dependiendo de la presentacion del producto (Lescano,

2015).

1.7.3 E-commerce.

Con la llegada del internet, la manera de manejar y entender el comercio ha
cambiado. Se ha ampliado el ambito e influencia de las empresas, llegando a tener un
mayor alcance hacia sus consumidores sin la necesidad de mantener una amplia red de
establecimientos fisicos, a su vez, ha cambiado el modo de contacto entre vendedor y
consumidor, ofreciendo un mayor alcance y disposicion de ambos. Gracias al desarrollo
de la tecnologia digital y a los avances en el comercio electronico, también esta
evolucionando el modo en el que adquirimos productos y servicios (Ipsos, 2020). La
tecnologia ha sido un impulsor de nuevos modelos de negocios, entre estos el e-
commerce, el cual ha creado un entorno de comercio que no se ve afectado ni limitado
por un espacio fisico. Segun lo indicado por Libu, Bahari, lahad & Ismail (2016), el
comercio electronico trae una variedad de ventajas para el negocio tales como aumento
en el nivel de ingresos, reduccion de costos, entregas mas rapidas y eficientes ademas de
mejoras en el servicio al cliente. Esto ha ocasionado que también las tiendas fisicas
tengan la necesidad de cambiar su modelo de negocio, incluyendo al e-commerce como
un nuevo canal de venta.

El comercio electronico puede describirse simplemente como la compraventa o
intercambio de bienes o servicios por medios electronicos, sin embargo, diversos
autores y organizaciones han definido el mismo como:

La Organizacion Mundial de Comercio (OMC), en su Programa de Trabajo
sobre el Comercio Electronico (1998 - pag. 1) define al comercio electronico como “La

produccion, distribucion, comercializacion, venta o entrega de bienes o servicios por
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medios electronicos”. Por su parte, Bazan (2020) lo defini6 como “un medio que
permite la produccion, publicidad, venta y distribucion de productos a través de las
redes de telecomunicaciones, pero en especial las redes referidas al uso de internet”. Si
bien cada autor puede tener su punto de vista sobre el comercio electronico, todos tienen
la misma idea en comun, que es un medio que agrupa todas las actividades basicas de la
operacion de una empresa (venta, marketing, distribucion y produccion), por medios
digitales, siendo su principal objetivo la venta y compra de bienes y servicios.

De acuerdo con Somalo Pecifia (2018) existen 8§ modalidades de comercio
electronico identificadas por sus siglas B2C, B2B, C2C, B2B2C, P2P, B2E, G2Cy
G2B, y se definen en base a quien realiza la compra o venta. Sin embargo, Hernandez
(2018) hablo6 de un nuevo tipo de comercio por medio del teléfono movil, denominado
m-commerce, el cual alude mas al medio por el cual se realiza el comercio.

Business to Consumer (B2C): Es el comercio que se da entre el consumidor y la
empresa, también conocido como comercio minorista o retail Somalo Pecifia (2018).

Business to business (B2B): Es el comercio que se da entre empresas. De
acuerdo con Somalo Pecifia (2018), una plataforma B2B generalmente se usa mas como
un medio de control de operaciones y no solo como un canal, esto ya que permiten un
seguimiento y control mas eficaz y eficiente en gastos.

Consumer to consumer (C2C): Es el comercio entre consumidores finales, como
indic6 Somalo Pecifia (2018) es un equivalente a la venta a través de anuncios
clasificados como ebay, periddicos, etc.

Business to business to consumer (B2B2C): Como indicdé Somalo Pecifia (2018)
este es el modelo en el cual las empresas venden a otras empresas para poder llegar a un

consumidor final, conocidos normalmente como mercados diagonales.
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Peer to peer (P2P): Este modelo es conocido como la economia colaborativa. De
acuerdo con Somalo Pecifia (2018) en este modelo las personas comparten productos y
servicios de manera profesional con el foco de ahorrar en costes. Un ejemplo de esto es
la plataforma Airbnb.

Business to employees (B2E): Es el modelo de ventas que tienen las empresas
para sus empleados.

Goverment to citizens (G2C): De acuerdo con Somalo Pecifia (2018) este
modelo se refiere a los servicios que brindan las entidades publicas a los ciudadanos
como el caso del pago de impuestos.

Goverment to business (G2B): De igual manera que el G2C, pero direccionado a
las empresas.

Comercio Movil (M-commerce): De acuerdo con Torres (2011) esta modalidad
es todo lo referente al e-commerce inalambrico, en donde los equipos moviles se usan
para la compra y venta por internet. Esta modalidad est4 en auge por la masificacion de
los teléfonos inteligentes o Smartphones y de las tablets (Paucar, Bojanovich, Figueroa,
Garcia & Adrianzen, 2017).

Como indico Ipsos (2020) en su informe de la evolucion del consumidor, la
evolucion de internet ha potenciado el intercambio de informacion haciéndola mas agil,
eficiente y generando mayor acceso a los consumidores respecto a productos y
servicios. Dicho esto, no nos queda ninguna duda que actualmente, con el impulso de la
tecnologia y el e-commerce, ha surgido una nueva economia, la cual conecta a personas
que buscan un producto o servicio con otras que pueden proveer del mismo. Tenemos el
ejemplo de Rappi en América Latina en donde un usuario puede realizar o programar un

pedido de un producto o servicio de acuerdo con su conveniencia.
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1.8 Explicacion del Método de Trabajo

1.8.1 Técnicas de Estudio de Mercado.

La técnica utilizada para el desarrollo del plan de negocio fue la de entrevistas a
profundidad a duefios de mascotas, aplicando la metodologia del Design Thinking con
la que se obtuvo un Buyer Persona para identificar el perfil de los duefios de mascota a
los cuales queremos dirigirnos con nuestro producto y con la finalidad de identificar las
variables para construir un cuestionario, que posteriormente fue utilizado para la
conduccion de encuestas como parte del método cuantitativo de manera de

complementar la informacion obtenida con las entrevistas.

1.8.2. Proceso y diseiio de instrumento de muestreo (Método de encuestas).

Para poder determinar de una manera mas precisa el nivel de aceptacion de las
galletas tipo snack de Prechi, asi como las preferencias de compra de los potenciales
consumidores, se decidio realizar una encuesta a una porcion de la poblacion de Lima
Metropolitana y Callao. El detalle de la encuesta se puede apreciar en el Apéndice 1.

A continuacion, se explicara la metodologia y resultados obtenidos de la misma:

La poblacion de Lima Metropolitana y Callao es de 9,569,468 habitantes, en
donde el 89.6% pertenece a Lima Metropolitana, segun el ultimo informe del
departamento de estadistica de la fuente INEI 2017. La encuesta fue dirigida a

personas de entre 20 y 64 afios, las cuales representan un total de 5,808,029 habitantes.

1.8.3. Método de encuestas.

Haciendo uso de un cuestionario estructurado con preguntas cerradas y de
respuestas multiples, se ha realizado un muestreo probabilistico aleatorio.

a. Tamario de la Muestra:

La determinacion del tamafio de la muestra se realiz6 aplicando la férmula para el

calculo del tamafo de muestra para una poblacion finita, la que se muestra a continuacion:
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Figura 1. Formula para el Célculo de la Muestra.

Donde las variables tomaron los siguientes valores:

e Margen de error (d): 5%

¢ Nivel de Confianza (Za): 95% (1.960)

e Probabilidad de éxito (p): 50%

¢ Probabilidad de fracaso (q): 50%

e Tamano de la poblacion (N): 5,808 (expresados miles)

Reemplazando los valores mencionados en la férmula, se obtiene el siguiente
tamafio de muestra:

e Tamano de la Muestra de toda la poblacion (n): 360.38 redondeandolo a 361

encuestas.

¢ Tipo de muestreo: Muestreo Probabilistico Aleatorio

b. Resultado de las encuestas

La encuesta fue aplicada de manera virtual a través de Google Forms mediante
preguntas de tipo cerrada con opciones multiples. En total se realizaron 429 encuestas lo
que significo un 19% mas de encuestados con relacion al tamafio de la muestra definida

previamente (ver Apéndice 1).
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Capitulo I1: Analisis del Entorno e Intorno

En el presente capitulo se realiza la evaluacion del entorno a través del analisis
PESTE y AMOFHIT para luego elaborar las matrices de factores externos e internos y
llegar a una matriz de fortalezas y debilidades que nos dé una vision mas amplia y
estratégica del ambito en donde se desarrollara el presente plan de negocios.

2.1. Analisis PESTE

Los factores externos claves se evaltian con un enfoque integral y sistémico,
realizando un andlisis de las fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas,
ecoldgicas y competitivas, conocido como andlisis PESTEC (D’ Alessio, 2008)

2.1.1 Analisis Politico, Gubernamental y Legal.

Acorde con la Ley de Proteccion y Bienestar Animal N° 30407, todos los
animales vertebrados deben ser considerados como seres sensibles ya sean domésticos o
silvestres, es decir, que las personas debemos guardar respeto y cuidar la salud de los
animales evitando la violencia y promoviendo el derecho a la vida. Cabe recalcar que
dicha ley incluye los deberes que el dueiio o propietario de la mascota requiere cumplir
de manera obligatoria, siendo la alimentacion del animal una de las principales
necesidades. También se menciona que se debe evitar la ansiedad del animal, asi como
propiciar un ambiente agradable que permita al animal comportarse de manera natural.

Segun lo indicado por el Ministerio de Agricultura, el Servicio Nacional de
Sanidad Agraria — SENASA, es la Autoridad Nacional Competente creada por Decreto
Supremo N° 005-2004-AG de febrero de 2004 y es el principal ente regulador para las
galletas Prechi, pues tiene como funcion realizar servicios de inspeccion, verificacion y
certificacion fitosanitaria y zoosanitaria, ademas de fiscalizar y registrar los alimentos y
medicamentos para animales. En concordancia con la Ley N° 26558, se aprobo el

Decreto Supremo N° 015-98-AG, en el cual se aprueba el reglamento de registro,



19

control y comercializacion de productos de uso veterinario y alimentos para animales.
Este decreto supremo resulta muy relevante, puesto que en su Capitulo III, articulo 20,
se detallan los requisitos para un adecuado registro:
a. Registro de alimentos para animales, los cuales son:
1. Nombre comercial de producto
i1. Establecimiento solicitante
iii. Establecimiento elaborador
iv. Formula cualitativa-cuantitativa de principios activos y componentes del
excipiente
b. Proceso de fabricacion del producto:
c. Resumen del modo de elaboracion, presentacion
d. Método de control y evaluacion:
e. Biologico
f. Microbioldgico
g. Quimico
h. Fisico
i. Fisicoquimico
j- Especias a la que se destina
k. Fecha Limite de uso
1. Especificar las precauciones, si serian alimentos con aditivos
m. Controles sobre residuos
n. Limite méximo de residuos (LMR)
o. Ingesta diaria admisible (IDA)
p. Periodo de retiro (aplicable en alimentos con aditivos)

q. Conservacion correcta del producto
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r. Vencimiento: fecha de expiracion.

En cuanto al escenario politico en estos ultimos tiempos y luego de la definicion
de las elecciones presidenciales del 2021 se han recogido proyecciones de especialistas
como Fitch, Moody’s y el IIF en donde prevén dificultades para lograr consensos entre
el Ejecutivo y el Legislativo para los proximos 5 afos, lo que se traducira en mayores
presiones para la calificacion crediticia del Peru (Semana Econdmica, 2021). Esta
situacion puede ir en contra de los emprendimientos en general, pero sobre todo con
aquellos en donde los insumos y materias primas se adquieren en moneda extranjera
(dolares), ya que el dolar por la situacion de incertidumbre actual se ha apreciado en lo
que va del 2021 en un casi 14% frente al sol.

Por el lado de la politica monetaria el Banco Central de Reserva del Pera
(BCR) ha tenido que moderar su politica expansiva, elevando la tasa de interés de
referencia de la politica monetaria de 0,25% a 0,50% ante la alta inflacion transitoria
registrada en las ltimas semanas del mes de agosto 2021 (El Comercio, 2021).

2.1.2 Analisis Econéomico y Financiero.

De acuerdo con el Banco Mundial (2020), el Pert ha sido una economia que ha
presentado dos fases de crecimiento econémico en los ultimos 20 afios. Una de ellas fue
entre 2002 y 2013, en donde se destaco por su firme crecimiento tanto en el empleo
como en los ingresos, reduciendo su pobreza e incrementando su PBI en 6.1% y la otra
fue entre el 2014 y 2019, en donde siguio6 con el crecimiento del PBI, pero a solo 3.1%
anual. En este segundo periodo la reduccion en el PBI ha sido motivada principalmente
por la caida del precio del cobre, principal producto de exportacion de Perq, sin
embargo, debido a un buen manejo de las politicas fiscales y monetarias, este impacto
no fue tan critico como se esperaba. El afio 2020 se volvid un afio atipico, ya que a

inicios de afio nos hemos visto afectados mundialmente por una pandemia que ha


https://elcomercio.pe/noticias/bcr/
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paralizado la economia de todos los paises. El Banco Mundial (2021) prevé que en 2021
la economia mundial se expandira 5.6% y a pesar de la reactivacion, para fines del
2021, la produccion mundial sera de alrededor de un 2% inferior a lo que se proyectaba
antes de la pandemia y para 2022 las pérdidas de ingresos per capita no se habran
revertido para aproximadamente dos tercios de los mercados emergentes y economias
en desarrollo.

Luego de la peor caida econdmica de los ultimos 30 afios para Peru, con una
contraccion de 11,12% de su economia al cierre de 2020, los organismos multilaterales
ven con buenos ojos la recuperacion del pais de cara al cierre de 2021 a pesar de la
situacion politica actual. A pesar de esta situacion, el Banco Mundial, en la altima
actualizacion de sus proyecciones, pronostico que Pertl tendrd un crecimiento
economico de 10,3% sobre su PBI al cierre de 2021, ubicando al pais como el de
mayores posibilidades de recuperacion dentro de la regidén, con una mejora en la
proyeccion realizada en enero de 2,7 puntos porcentuales. Por otro lado, en la tltima
revision de crecimiento econdmico elaborada por el Fondo Monetario Internacional
(FMI), se sefiald que Peru tendria un crecimiento estimado para el 2021 de 8,5% y una
proyeccion de crecimiento de 5,2% al cierre de 2022, mientras que la Cepal pronosticd
un crecimiento de 9% para la economia de Perq, siendo también la proyeccion
econdmica mas elevada para un pais de la region lanzada por este organismo.
Finalmente, el Banco Central de Reserva del Perti también lanzd sus proyecciones de
crecimiento para 2021, sin embargo, aunque al inicio del afo fue optimista y ubicoé la
proyeccion en 11,5%, durante su altimo reporte redujo el pronostico a 10,7% (La
Republica, 2021)

El comercio del Perti se vio afectado fuertemente por la pandemia, ya que

inicialmente solo se permitia la operacion de empresas de venta de bienes de primera
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necesidad, esto hizo que la actividad econdmica se reduzca 22% en marzo y 65% en
abril de 2020. Sin embargo, este escenario dio oportunidad para el incremento del e-
commerce en el pais, ya que de acuerdo con la empresa Niubiz, el valor promedio de las
ventas digitales se incremento6 en 49% durante las primeras semanas y su participacion
total en el consumo privado del pais llegd a 50% en abril del 2020. Esto ha llevado a un
importante aumento del consumo electronico, impulsado por el incremento de las ventas
electronicas de los centros comerciales, quienes han desarrollado plataformas digitales
con el fin de consolidarse en este canal. Aunado a los emprendimientos existentes que
tuvieron que adecuar sus ventas a esta nueva modalidad.

Asimismo, cabe resaltar que de acuerdo con Kantar (2019), compaiiia lider a
nivel mundial de datos, insights y consultoria, en el 2019, la tenencia de mascotas ha
crecido enormemente. En el 2019 el porcentaje de personas que tienen de 1 a 2 perros se
incrementd en 29% y 24% respectivamente y las de 3 mascotas subi6 en 191%,
demostrando un cambio significativo en la cantidad de mascotas que tienen por familia
o duefio. Esto trae consigo un incremento sustancial en el gasto en alimentos para
mascotas, como indica Cecilia Ballarin, Gerente de desarrollo de clientes de Kantar,
esto ha generado un desempeiio muy superior del alimento para mascotas en la canasta
total, creciendo en 34% en volumen y 28% en valor. Esta tendencia se ha incrementado
con la presencia de la pandemia pues muchas personas, sobre todo las que viven solas,
se han refugiado en el aislamiento, con sus mascotas o han adoptado una con el fin de
poder sobrellevar la pandemia, situacion que perfila este mercado con crecimiento y que
no ha dejado de crecer hasta la actualidad.

2.1.3 Analisis Social, Cultural y Demografico.

A lo largo de los afios el mundo ha evolucionado respecto al cuidado del planeta

y de los seres vivos que habitamos el mismo. Esta evolucion de la perspectiva que se
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tiene respecto al mundo ha hecho que el trato con las mascotas mejore, pues ahora se les
ve como miembros que forman parte de la familia y por ello deben recibir un cuidado
especial y delicado, donde hay visitas periddicas al veterinario, paseos diarios y
programados, visitas a lugares de relajacion, alimentacion balanceada, jugueteria, bafios
especializados periddicos y otros servicios adicionales que van incrementando el gasto
en las mascotas formando parte del presupuesto familiar (Escudero et al. 2019). Autor
como Salcedo (2014) indic6 que, por ejemplo, en Ecuador, desde hace algunos afios los
duefios de mascotas vienen mostrando una mayor responsabilidad respecto al bienestar
fisico y emocional de sus pequefios compaifieros, cumpliendo con varios protocolos que
permitan a las mascotas desarrollarse sanamente, siendo una de las principales
preocupaciones brindarles un alimento apropiado y agradable.

Otro dato interesante de analizar es la reduccion de personas en los hogares
actuales Salcedo (2014) comentd que esto genera en las personas una necesidad de tener
mascotas en casa como sujeto de compania. Ademas, los datos de una encuesta
realizada en al afio 2016 por CPI indica que el 62.4% de los hogares en Lima de
diferentes estratos econdmicos tienen por lo menos una mascota; donde adicionalmente
el 80.1% de ellos tienen perros; lo interesante de esta investigacion es que solo una
cuarta parte de estas mascotas son alimentados con comida que contenga los nutrientes
adecuados para su desarrollo (Becerra et al. 2018).

El Pert1 es un pais que viene adaptandose a los cambios mundiales respecto al
cuidado y tratamiento animal; se estd desarrollando una cultura donde se empieza a ver
mayor conciencia de cudn importante es preocuparse por los animales y su bienestar,
creandose grupos de cuidado animal y ambientes donde las mascotas y duefios puedan
compartir, generando una atmoésfera agradable y multiplicadora donde el consumo en

las mascotas se va incrementando y se busca mejores productos, mas naturales y
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saludables; donde también se visualiza como la alimentacion humana influye en las
decisiones de los tipos de alimentos que los duefios brindan a sus mascotas, optando por
productos y complementos con menos indice artificial (Salcedo, 2014).

Arana et al. (2018) en su estudio refieren como desde siempre, la relacion
humano - perro ha sido cercana y de mutuo beneficio para la subsistencia de ambos, y a
medida que las sociedades y culturas fueron evolucionando las actividades también se
fueron modificando, pasando a formar parte de la familia y siendo parte de una sociedad
donde es visto como miembro de la familia generando una cultura de cuidado y
preocupacion por el bienestar de la mascota, donde la alimentacion es una pieza clave
para un desarrollo saludable, alargando los afios y la calidad de vida de las mascotas;
creando tendencias que van incrementandose con el pasar de los afios; teniendo como
ejemplo los denominados “Dog Lovers”, personas que tienen una alta preocupacion por
la salud y el bienestar de los perros y buscando ambientes donde las mascotas también
sean bienvenidas, ahora conocidos como ambientes “pet friendly”.

Como se puede observar en multiples estudios hay un alto crecimiento en el
consumo de productos para mascotas, dada la creciente concientizacion de generar una
buena calidad de vida a las mismas; estudios como el de Gutiérrez (2014). Segtin una
encuesta de Ipsos del afio 2014 en Lima existen mas hogares con mascotas que hace 20
afios, estos indicadores siguen incrementandose cada 10 afios donde en 1995 era del
52%, en 2005 era del 55% y para el afio 2014 era del 57%; se calcula que en la
actualidad debemos estar bordeando el 1.5 millones de canes solo en Lima.

Segun Becerra et al. (2018) de acuerdo con un informe de Euromo