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Resumen

El presente proyecto tiene como finalidad desarrollar un modelo de negocio para la

creacion de un centro de bienestar canino, también denominado Spa canino.

La propuesta de este proyecto esta dirigida al mercado conformado por propietarios de
canes, que residan en Lima Metropolitana y pertenezcan a los niveles socioeconémicos

A, BoC.

La estrategia del proyecto toma en consideracion la diferenciacion por los conceptos de
calidad y enfoque innovador, ya que se trata de ofrecer salud y bienestar a las mascotas
caninas, en un espacio exclusivo, donde los tratamientos y terapias permitan su total

relajacion.

Se utiliza el enfoque cuantitativo de investigacién y la técnica de encuesta para recolectar

los datos de los 200 participantes del estudio.

Palabras claves: Mascotas caninas, Spa.
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Abstract

The purpose of this project is to develop a business model for the creation of a canine

wellness center, also called Canine Spa.

The proposal of this project is aimed at the market made up of dog owners, who reside in

Metropolitan Lima and belong to socioeconomic levels A, B or C.

The project strategy takes into consideration the differentiation by the concepts of quality
and innovative approach, since it is about offering health and well-being to canine pets,

in an exclusive space, where treatments and therapies allow their total relaxation.

The quantitative research approach and survey technique are used to collect data from

the 200 study participants.

Keywords: Canine pets, Spa.
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Introduccion

Hoy en dia las mascotas ocupan un lugar especial en las familias peruanas. La pandemia
ha reforzado este vinculo al hacernos pasar mas tiempo en casa y compartir mas con
ellas. En la categoria de mascotas es indiscutible que quien ocupa el primer lugar por
una diferencia bastante amplia es “El Perro”. Un compafiero desde tiempos inmemoriales

gue ocupa un lugar especial en el hogar.

En la actualidad la tendencia Pet Lover ha impulsado una mayor preocupaciéon por el
bienestar de los animales y esto se ha visto reflejado en la aparicion de nuevos servicios
y oportunidades de negocio relacionadas ya no solo con atenciones medico veterinarias
o servicio de corte de pelo, sino con terapias de relajacion, socializacion y de bienestar

emocional para los canes.

Es asi como el presente trabajo de investigacién sustenta la viabilidad de “Allqu Spa
Canino” que en definicion es un centro de bienestar canino ubicado en Lima
Metropolitana enfocado en propietarios de un can a mas. Se busca el diferenciarse de
los servicios ofrecidos en el mercado a través de variables como calidad, confianza e

innovacion, buscando la excelencia, ofreciendo bienestar y salud a las mascotas.

El primer capitulo contiene la informacion general del proyecto, es decir, areas
estratégicas del desarrollo, actividad econdmica y localizacion. El segundo capitulo
describe el desarrollo de la innovacion, incluye la justificacion, el marco teorico,
antecedentes, objetivos, disefio metodoldgico, resultados de nuestros graficos, entre

otros componentes.
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El tercer capitulo detalla la estimacion de costos del proyecto basandose en

informacion aproximada a la del mercado actual. El cuarto capitulo muestra el sustento
del mercado, especificamente se indica el alcance del proyecto, el mercado obijetivo, la
estimacion de demanda y el modelo de negocio. Finalmente, el quinto capitulo sustenta

las conclusiones y recomendaciones del proyecto de investigacion.
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I. Informacién General

1.1. Titulo del Proyecto

El proyecto fue denominado “Allqu Spa Canino: Modelo de Negocios de Centro de

Recreacion para perros”

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

La presente investigacion concentra las siguientes areas estratégicas de desarrollo

prioritario:

o Competitividad y diversificacion industrial, pues se pretende generar una
empresa, a través de la identificacion de oportunidades en un mercado
especifico, con la finalidad de competir con servicios similares a través de la
creacion de un servicio innovador.

e Salud y bienestar social, pues ofrece bafos, bafios medicados, estética,
relajacion, recreacion y adiestramiento para perros, garantizando el bienestar

de mascotas y duefios.

Si bien existen empresas con servicios similares, el valor agregado es la oferta de
servicios fuera del sector veterinario, proponiendo un spa gue incluya métodos originales
como técnicas de relajacion y herramientas de recreacion y adiestramiento para el

segmento canino.
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1.3. Actividad econGmica en la que se aplica

El negocio se sitla dentro de la actividad econdmica de “otras actividades de servicios”,

categoria que agrupa giros econdmicos que no han sido clasificados previamente.

1.4. Localizacién

La solucion planteada se encuentra localizada en Peru, en Lima Metropolitana y Callao.
Inicialmente, se consideraria una ubicacion fisica en distritos como La Molina, Miraflores,
San lIsidro, San Borja, Barranco o Surco pues el mercado objetivo esta en los niveles
socioecondmicos A/B/C. Por otra parte, para facilitar el transporte de los canes, se

requeriria que la ubicacion sea céntrica, con acceso a avenidas principales.

Existe la intenciébn de que el negocio cuente con &reas destinadas a la recepcion,
atencion al cliente, internamiento y esparcimiento, asi como con estructuras

acondicionadas para todo tipo de canes y servicios que se brindarian.

Para garantizar la confianza y seguridad al cliente, los ambientes deberian tener
sistemas de monitoreo por videocamara, prevencion y alarma que permitirian que el
duefio pueda visualizar a su mascota y contactarse de forma inmediata con el equipo a

cargo.



19

II. Descripcién de la Innovacion

2.1. Justificacioén

2.1.1. Crecimiento del mercado canino

Segun Vargas (2019) el crecimiento del mercado de mascotas, no es un tema netamente
coyuntural de pandemia por el Covid 19, hay otros factores, como el crecimiento
econdmico en algunos sectores, la independizacion de los jovenes y la disminucion en

el nimero de hijos en familias modernas.

En el Perd, por ejemplo, este tipo de comportamiento ha impulsado al crecimiento de
industrias innovadoras. El surgimiento de productos y servicios para el consumo de las
mascotas se refleja en la creacién de mas de 40 empresas enfocadas especificamente
para mejorar la calidad de vida de los canes, y cerca de 25 destinadas para el cuidado y

alimentacion de gatos (Vargas, 2021).

De acuerdo a la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinion Publica (2018),
mas del 50% de hogares tiene al menos una mascota, cifra que viene en aumento en los
ultimos afios. Los caninos son los favoritos, con un 79% de preferencia, mientras que los
gatos ocupan el segundo lugar, con una preferencia del 42%. Ademas, el consumo de
productos y servicios relacionados con el bienestar canino crece, sobre todo en los

segmentos con mayor poder adquisitivo.
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Segun Vargas (2019), la preferencia por la cantidad de canes que tiene una familia en el
2019, es de 30% anual en tenencia de dos perros, y aumenta hasta un 190% cuando se

trata de tenencia de tres a mas canes por vivienda.

2.1.2. Inclusién de las mascotas en el hogar

Actualmente, las mascotas forman parte de las familias, siendo tratadas como miembros
del hogar, hoy existen espacios exclusivos para perros como zonas recreativas y de
adiestramiento, implementadas por los municipios de varios distritos de Lima
Metropolitana, no solo en distritos de mayor concentracion econémica como La Molina o

Miraflores, sino en diversos distritos de la capital (Castro et al., 2017).

Adicionalmente, otras actividades y/o eventos impulsan la mejora de los servicios
caninos como “El dia del Perro” celebrada el 23 de Julio, la cual busca recaudar fondos,
promover la adopcion y concientizar sobre los canes que son victima de abandono a

causa de la irresponsabilidad de sus duefios (Castro et al., 2017).

Por lo expuesto anteriormente, en lo relacionado al mercado potencial como a la inclusiéon
de las mascotas en el nucleo del hogar, se considera relevante evaluar una oportunidad
de negocio para crear un centro de recreacion canino, que se enfoque en el cuidado y

bienestar del mismo.
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2.2. Marco referencial

2.2.1. Las mascotas como parte de la familia

Barrera y Bentosela (2021), indican que los canes cuentan con atributos psicoldgicos
gue generan que estos puedan adaptarse y relacionarse con los humanos, por ejemplo,
el bajo nivel de agresividad o temor y la facilidad de hacer caso y de ser entrenados.
Estos atributos hacen que sean mascotas domésticas y puedan socializar y sincronizarse

con los humanos de manera idonea.

Para Ortiz et al. (2018), es realmente positivo el vinculo que se genera entre mascotas
domésticas y humanos, esto se puede reflejar en aspectos fisiolodgicos, psicolégicos y
hasta sociales. Aclaran también que es importante identificar qué tipo de
comportamiento, necesidades o requerimientos tiene la mascota para facilitar la

convivencia y no correr ningun riesgo.

Inga (2016) indica que las mascotas ya no son so6lo consideradas como cuidadores del
hogar, sino también como parte de la sociedad, a los que se les atribuye emociones y
necesidades. Incluso integran la familia como un miembro adicional, compartiendo
actividades humanas, como celebrar el onomastico del can, hacerlo participe en la mesa,

acudir al salén de belleza, practicar deportes, asi como otras actividades.

Disconzi et al. (2017) relacionan estos vinculos afectivos que se dan bajo un mismo techo

o territorio, cOmo caracteristicas de una familia multiespecie, reconociendo al perro como
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parte de esta, siendo este un ser sintiente y con derechos, el cual es reconocido como

semejante y con el cudl todos se deben involucrar de alguna forma.

Vargas (2019), define al Pet lover, como aquella persona apasionada, que esta pendiente
de las nuevas tendencias para su mascota, informacién tanto sobre productos, como de
servicios novedosos. Por otra parte, intenta involucrar a su mascota en sus actividades
permitiendo que tenga un espacio en su auto o cama, o inclusive visitando lugares donde

pueda acudir con él.

Robledo (2018), explica que la tenencia de mascotas pasa por hacerse cargo o
responsable de alguien mas, entregar afecto o sentirse acompafado, esto da pie a la
humanizacion de animales domeésticos, no solo por parte del duefio, sino también de
entidades o empresas que brindan seguros meédicos y funebres, o que estan permitiendo

el ingreso de sus colaboradores con sus mascotas.

Para Carmona et al. (2019) la inclusion de la mascota dentro del eje familiar, tiene cémo
aporte principal, mejorar los canales de comunicacion e involucrar a sus miembros en
nuevas responsabilidades que generen mayor retroalimentacion entre ellos. Estas
nuevas dinamicas, en las que se generan nuevas preferencias, actividades y/o rutinas
traen consigo emociones de bienestar que se reflejan directamente en el trato de sus

integrantes, siendo la mascota uno de ellos.

Segun Diaz (2016), el vinculo que se construye entre mascota y humano, en mucho de
los casos va mas alla de la idea de propiedad con la que normalmente se les considera,

se reconoce a los perros como un miembro mas de la familia, y seria importante



23

reconsiderar la planificacion social, en favor al bienestar de ellos, refiriéndose a la
restriccion en el acceso a ciertos lugares llamados publicos, como supermercados y/o

transportes.

Para Alarcén y Cufias (2018), las mascotas pueden entretenerse por medio de
actividades fisicas que le permitan eliminar toxinas, adiestrar sus mentes y mantenerse
sanos en todo sentido. Estas actividades dependeran del tamafio, edad, sexo y raza de
la mascota, la cual con supervisidbn puede mejorar su comportamiento y regular sus

instintos comunes de la especie, esto a favor de la armonia del hogar.

Segun Pinilla (2019), el crecimiento del mercado canino y el incremento de la
consideracion como integrante de la familia a una mascota, permite también que hoy se
generen productos y servicios que por medio de la innovacion contribuyan a aumentar la
calidad de vida de los canes, estos estan mayormente enfocados en factores como la

alimentacion, la salud, el adiestramiento y la recreacion.

2.2.2. Nuevas tendencias en servicios caninos

Inga (2016) explica qué es tan importante el rol de las mascotas dentro de las familias,
gue los dueiios separan un presupuesto mensual para sus mascotas, este se divide en
servicios basicos adquiridos externamente, cdmo es el caso de servicios veterinarios y
medicinales (32%), productos alimentarios (26%), estética o grooming (19%), actividades

recreativas o de adiestramiento (15%), entre otros gastos.
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Segun Vargas (2019), la industria de mascotas tiene una gran proyeccion a nivel global,
la que se desarrolla como un mercado en constante crecimiento. Sefiala también que es
necesidad de cada empresa se adecue a las nuevas necesidades, a través de ideas

innovadoras, ya que el cuidado de las mascotas no es una moda pasajera.

Bocanegra (2021) indica que, a nivel global, en los meses iniciales de pandemia, se vio
un incremento en los indices de interés por productos y servicios implicados en el
bienestar de las mascotas. EI mercado canino ha sido favorecido con la evolucion de
habitos de consumo, haciendo que productos y servicios antes considerados de lujo,

estén al alcance de mas personas.

Mufante (2018) explica que existen servicios basicos ligados a la higiene y cuidado de
los canes, que son brindados por la mayoria de las veterinarias. El bafio es el servicio
mas solicitado, que puede incluir algun tratamiento contra pulgas, hongos, alergias, etc.
A su vez, se ofrecen servicios de vacunacion, desparasitacion, consultas médicas y
peluqueria. No todo se trata sobre la higiene y/o salud de las mascotas, pues la
modalidad Spa para mascotas se centra en la atencion de peluqueria que principalmente

se aplica con fines estéticos.

Guerrero y Valencia (2016) sefialan que otros de los servicios de Spa canino son los
masajes terapéuticos, aromaterapia, sesiones de reiki, musicalizacibn ambientada,
hidroterapia supervisada, entre otras. Estas técnicas de relajacion y bienestar son bien

aplicadas en humanos y replicadas en canes, para la eliminacién de toxinas, alivio de
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dolores musculares o neuronales, aumento de la flexibilidad, y en conjunto mantener el

bienestar de la mascota.

Mitma et al. (2021), sefiala que Norteamérica y Europa existen especialidades
relacionadas a la fisioterapia veterinaria, servicio que puede bordear 120 soles. los
cuales incluyen terapias de rehabilitacion para poder mejorar y/o estabilizar a las
mascotas a su estado fisico original. En el pais, todavia es un servicio limitado, el cual

pocas veterinarias lo brindan.

Mufante (2018), sefiala que adicionalmente, las personas prefieren servicios
secundarios como traslado de mascotas, atencion 24 horas, venta de medicamentos y
el uso de una pagina web, factores que determinan una posible decision de compra. Por
otra parte, la personalizacion del servicio recae en el seguimiento del paciente canino, la

creacion de historiales y promociones para fidelizar al cliente.

Segun Sanchez et al. (2019), ser duefio de un animal doméstico implica comprometerse
con la idea de que tiene necesidades fisicas y conductuales, es decir requieren un trato
adecuado para el control de sus emociones, mediante canalizadores de estrés y
ansiedad, refiriéndose a ellos como puntos cruciales para el proceso de socializacion y

adiestramiento.

Segun Hill's Pet (2020), el adiestramiento canino se basa en la psicologia canina, que es
el entendimiento de la mente de la mascota para la posterior convivencia. No es

necesario ser un experto, existen formas de interpretar las conductas caninas por medio
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del lenguaje corporal, el movimiento del rabo, la posicion de las orejas, el contacto visual

y hasta sus ladridos en momentos especificos.

IAABC (2019), en su manual de entrenamiento canino, informa que es muy importante
el uso de refuerzos, los cuales premien el buen comportamiento de los canes, ya sea
una comida, una caricia, un juguete, salidas y/o juegos, y que por otra parte se debe
ignorar o reprochar los actos negativos. También existen marcadores que mejoran el uso
de estos refuerzos, una palabra como por ejemplo “bien”, o un sonido armonioso, pueden
comunicarle que lo que esta haciendo el can amerita una recompensa, impulsandolo a

repetir estas acciones.

Bocanegra (2021), indica que los servicios con mayor demanda actualmente son los que
estdn mas cerca del cliente, ya sea por medio del uso de canales tecnologicos o
acercando los medios al predio del duefio de la mascota. Con esto se refiere a los
servicios Mobile Pet Grooming, los cuales generan confianza ya que son personalizados
y ofrecen comodidad y practicidad, evitando asi que la mascota genere rechazo a la hora

del bafo o corte.

Bocanegra (2021), sefala que existen también veterinarios particulares que brindan
servicios a domicilio, replicando los servicios de una clinica canina, y que otro de los
servicios novedosos son los de Petsitters, los cuales son acompafantes para mascotas
a domicilio, que vendria a cumplir los roles del duefio en su ausencia, sumandole a este

servicio, bafio, paseo, adiestramiento, entre otros.
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2.2.3. Centros de bienestar canino

Lépez (2013), establece que, a nivel del rubro relacionado con los animales domésticos,
aun se aprecian muchas necesidades que no han sido satisfechas, para precisar
menciona a servicio veterinario a domicilio de calidad, que ofrezca atencion todo el dia,
asi como el servicio de spa relajante para las mascotas. Del mismo modo, sefiala que,
los duefios de las mascotas no pueden compartir mayor tiempo con ellas, debido a sus
actividades del trabajo, sociales o temas académicos, siendo asi, estarian siendo
afectadas las mascotas, en su higiene, la forma en que se alimenta, la conducta que

tiene la mascota, generando afectaciones a largo plazo en estos animales.

En palabras de Barrios y Miranda (2016), son las guarderias para canes o los hoteles los
gue podrian brindar los cuidados esenciales que requieren estas mascotas para que no
sientan la ausencia de sus duefios, en estos establecimientos pueden ser alimentados
de forma balanceada, recibir cuidad que otorgue bienestar en ellos, cuidados de spa 'y

veterinarios, entrenamiento, recreacion y demas servicios necesarios para canes.

Castro et al. (2017), sefalaron que hoy en dia al ser las mascotas tratadas cémo un
integrante mas de las familias, se siente una responsabilidad mayor para el cuidado de
las mismas. Si bien existen guarderias caninas, o veterinarias que cubren servicios de
recreacion y bienestar, estas no brindan la sensacion de seguridad y/o confianza que

demanda el duefio del can, que es el consumidor directo.

Mancera (2018) explica que estos centros de cuidado canino, hoteles y/o guarderias, son

espacios donde los perros, en la mayoria de tiempo, se mantienen encerrados, y en el
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caso contrario, en centros que brindan mayor tiempo de esparcimiento, estos corren el
riesgo de contagiarse de enfermedades o plagas. Aflade que estos lugares deberian
tener estructuras similares a una vivienda y que deberia haber protocolos que filtren a

las mascotas que toman el servicio, para asi generar confianza en los duefios.

Alarcon y Cufas (2018), mencionan que con la instauracion de lugares que brinden
servicio especializado para canes, tales como guarderias y/o hoteles o spas, se buscaria
ofrecer servicio personalizado a las mascotas caninas, en la busqueda de otorgarles
bienestar y que se sientan a gusto en estos espacios, otorgando tranquilidad al duefio

de dejar a sus canes y haciéndoles sentir satisfechos con los servicios brindados.

Segun Blanco (2021), es importante realizar transmision del tratamiento de los canes por
camaras digitales a la que pueda tener acceso el duefio del can, de esa forma podra
apreciar como estan tratando a su mascota, ademas constituiria una estrategia que
ayudaria a posicionarse en el mercado a este tipo de empresas, porque es una

caracteristica distintiva en referencia a otras empresas que ofrecen el mismo servicio.

Por otra parte, Blanco (2021), también hace referencia a la transmisién por camaras del
servicio brindado a canes en hoteles caninos, explicando su necesidad, ademas,
menciona que es importante contar con un historial o amplios informes con los principales
datos del can que se encuentran atendiendo, agregando puntos importantes de cambio
en el can, su conducta, las terapias que estaria llevando y las que requiere, entre otras

caracteristicas necesarias para bridar un mejor servicio al can y al duefio de la mascota.
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2.2.4. Antecedentes de Innovacion

Romero (2016) elaboré un plan de negocios titulado “Plan de negocios para la creacion
de la microempresa “Relajamiento muscular 4 patas” para la creacion de la
microempresa “Relajamiento muscular 4 patas”, spa para mascotas en Cumbaya, con el
objetivo general de formular un emprendimiento dedicado al servicio de cuidado y
relajacion muscular de mascotas (perros y gatos) en el distrito en Ecuador, el cual
pretende ser guia para aquellas personas que deseen poner en marcha una idea para
animales domeésticos. El estudio utilizé un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo con un
muestreo probabilistico, encuestando a una muestra de 300 personas que viven dentro

de la zona de influencia. La investigacion determiné que el proyecto es viable.

Ugarte (2018) realizé una investigacion titulada “Modelo de negocio de guarderia para
perros en Lima Metropolitana”. El fin del estudio era demostrar la factibilidad de la
creacion de la guarderia canina, mediante una investigacion de enfoque cuantitativo, tipo
explicativo - descriptivo la cual tuvo como herramienta de recoleccion de datos una
encuesta que fue realizada a 97 personas con actividades laborales y duefias de
mascotas. Esta tuvo como resultados que un gran porcentaje de personas contratarian

el servicio, siempre y cuando este les brinde seguridad y confianza.

Alca et al. (2018) desarrollaron una investigacién titulada “Proyecto empresarial de un
modelo de negocios basado en la venta de platos interactivos para mascotas”, utilizé el
alimentador multifuncional denominado HIPET, producto que se maneja a través del

celular y que favorece la comunicacién remota, aminorando el nivel de estrés entre la



30

mascota y el duefio. La finalidad del estudio es evaluar el plato inteligente interactivo,
con la intencion de impulsar la adopcion y/o la crianza de mascotas, sin tener como
pretexto la falta de tiempo o el desconocimiento. El estudio utilizé un enfoque mixto de
tipo descriptivo - Explicativo con un muestreo probabilistico, se entrevistd a una muestra
de 20 personas poseedoras de mascotas. Se obtuvo como resultado que, existiria una
cantidad considerablemente alta de consumidores de la venta de platos interactivos para
mascotas, entonces el proyecto planteado en la investigacion tendria crecimiento a
futuro, ademas, se debe considerar que el producto que se ofrece en este proyecto puede
ser replicado, entonces, la empresa creada debe cuidar su posicionamiento en el

mercado usando diferentes estrategias de marketing.

Cruz et al. (2017) presentan un proyecto de emprendimiento parta el cuidado el cuidado
de perros a través de medios electronicos. La investigacion fue explicativa - descriptiva,
del mismo modo, se utilizé una manera de lanzar productos nuevos al mercado, conocida
como Lean Startup. Este proyecto surge en México, ante la necesidad de muchas
personas o familias de saber en todo momento como se encuentran sus mascotas
caninas; asumiendo que es ese pais 54.9% de los hogares cuentan con una mascota, el
83% tiene un perroy el 27% un gato. Este mercado representa cincuenta mil millones de
pesos y crece a un ritmo de 10% anual. Se denomind “Doggy Track” y profundizaron en
comprender y conocer las necesidades no resueltas en los usuarios que tenian mascota
y habian sufrido la pérdida y /o extravié del mismo. Este emprendimiento entiende a los
amantes de las mascotas y lo importante que es, que estén comunicados y/o

acompafnados de su macota canina. Esta empresa ayuda a recuperar perros cuando se
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extravian y a que cada vez se pierdan menos, también ofrecen articulos como correas y
collares para los perros, aportando al bienestar mental y emocional de las personas.
Ofrecen un GPS que, junto con una suscripcidon mensual a su app, el duefio podra saber
la ubicacion exacta de su perro, por lo que en caso de que se le haya extraviado, podra
dirigirse a la ubicacion de su perro o rastrearlo, ademas se ahorran horas, dias e incluso

semanas de angustias, tristezas y frustraciones por la pérdida de su mascota

Berrocal et al. (2020) han planteado un “Plan de negocios de servicio de atencién de
mascotas caninas”, ha dicho negocio le han denominado ‘Guau Express’, este modelo
de negocio ha sido validado mediante encuestas y entrevistas realizadas a los
propietarios de centros veterinarios y a duefios de mascotas caninas que operan y
residen en los distritos de San Isidro y Miraflores, zonas residenciales de alto poder
adquisitivo de Lima. La investigacion realiz6 una identificacién de las necesidades
relacionadas con el servicio de atenciébn de mascotas caninas, es decir seria una
investigacion explicativa y descriptiva, asimismo, proporciona una propuesta de negocios
gue busca ofrecer un servicio integral y especializado para atender a las mascotas
caninas de aquellos duefos que se preocupan por su bienestar, realizando lo siguiente:
conectan la necesidad de la mascota canina con la oferta de proveedores de servicios
especializados, ofreciendo un servicio de transporte confiable y seguro para las
mascotas desde su hogar hasta el proveedor de servicios veterinarios preferido o elegido
por los duefios, agregando valor a estos proveedores de servicios mediante la captacién

de clientes que les permita aumentar su volumen de negocio, con lo cual se busca
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dinamizar y facilitar la conexion entre los proveedores de servicios de mascotas caninas

y los propios duerios.

2.3. Resumen ejecutivo

El presente proyecto de innovacion tiene como finalidad desarrollar un modelo de
negocio para la creacibn e implementacion de un centro de bienestar canino,
denominado “Allqu Spa canino”. La intencién seria ofrecer servicios enfocados en el

bienestar fisico y emocional de los canes.

La propuesta se encuentra dirigida a todos los propietarios de canes, domiciliados en
Lima Metropolitana, que sean mayores de edad y que pertenezcan a los niveles

socioeconémicos A, Bo C.

Este proyecto de investigacién se desarrolla con un enfoque cuantitativo de tipo

descriptivo.

El plan de actividades incluye una fase de investigacion y otra de implementacion.

La primera permite determinar el nivel de aceptacion de clientes potenciales, y es y es
objeto de estudio del presente documento. Si bien la segunda no es parte de este

proyecto, es sugerido el detalle de actividades que se debe considerar.

La conclusioén principal del estudio es que existe un alto nivel del aceptacion de este

modelo de negocio.
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2.4. Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

Este proyecto se basa en la implementacion de “Allqu Spa canino” Centro de bienestar

para perros.

“Allqu Spa canino” cuenta con las siguientes caracteristicas:

Personal especializado:

Staff de médicos veterinarios, especializados en el cuidado, salud y estética de las
mascotas, profesionales capacitados que realizan las sesiones de bafo, corte, terapias
de relajacion y adiestramiento a los canes para que el duefio pueda apreciar mejoras

estéticas y conductuales en su mascota.

Variedad de servicios:

Se tiene una variada gama de servicios para los canes. Los principales servicios son
terapia inmunoldgica, relajacién muscular y reduccion de estrés, tratamientos cutaneos
para piel y pelaje, tratamiento bactericida, antifingico y germicida, tratamiento de
regeneracion celular y cicatrizacion de heridas. Ademas, se ofrecen paseos recreativos,
socializacion, bafio medicado, limpieza de glandulas, cortes de pelos y ufias. También el
servicio de Full Day Canino que se enfoca en los servicios de Spa Canino y a la vez es
una alternativa para aquellas personas que por motivos excepcionales no pueden

hacerse cargo de sus canes en el transcurso del dia.
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Costo:

El costo del servicio de SPA canino dependera del tiempo y requerimientos del duefio
para su perro, teniendo cdmo costo basico y/o inicial de 80 soles, el cual incluira: terapia
de socializacién y adiestramiento basico, bafio medicado, limpieza de glandulas, corte
de ufias y grooming. Dentro de las variantes del precio de servicio se tendra en
consideracion el tamafio de la mascota, el tipo de pelaje o el cuidado actual del mismo,
los productos que se requieran para los tratamientos, la variedad de terapias o técnicas

y hasta el tiempo de servicio que prefiera reservar el duefio.

Servicio de transporte privado:

Se ofrece un horario de recojo y entrega de acuerdo a la preferencia del duefio. La idea
del servicio es brindar las facilidades requeridas por los propietarios, respetando los
protocolos sanitarios necesarios e implementando un vehiculo de transporte que refleje

los servicios que se brindan en el establecimiento.

Canales de atencion:

Los servicios podran ser agendados o reservados a través de la pagina web o por medio
de llamada o chat de WhatsApp. A su vez se usaran redes sociales (Facebook,
Instagram, etc.) como canales informativos para facilitar el proceso de solicitud del
servicio y ofertar los paquetes predeterminados. En la pagina web de Allqu se tendra un

cotizador y se permitira el pago virtual.
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Monitoreo en vivo:

Se brinda el servicio de monitoreo a través de un usuario y una clave para poder acceder
al canal de videovigilancia de las instalaciones y visualizar la estadia de su can,

asegurando también asi que se cumpla con todos los protocolos y servicios.

Duracion:

Los servicios ofrecidos tendran diferentes duraciones de acuerdo a las terapias elegidas
brindando facilidad a los propietarios de canes de organizar su tiempo mientras se

brindan los servicios.

2.5. Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras o novedades

tecnoldgicas

Se tomé en cuenta informacion de las paginas web de competidores directos como:

Allgo Wasi Spa (https://www.spacaninoallgowasi.pe/es/)

Acqua Pet Spa (https://acquapetspa.com/)

Divine Spa Grooming (http://divinespagrooming.com/nosotros.html)



https://www.spacaninoallqowasi.pe/es/
https://acquapetspa.com/
http://divinespagrooming.com/nosotros.html
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Tabla 1

Cuadro comparativo del servicio ofrecido por otros spas caninos

. Allqu Spa Otro_s Spa Veterinarias SerV'C'O.S de
Atributo caninos Grooming
En terapiasy En terapiasy
Personal atencion atencion Medicina Estética

especializado - -
P especializada especializada

Canal_gs de Multicanal Multicanal Pressan_ual y Web,y_
atencion telefonica telefonica
Super_v|3|on y 2417 via No No No
seguridad streaming
. Mas Qe 10 Promedio de  Solo servicio
Variedad de terapias y : 3 Solo
servicios servicios S terapias medico y roomin
. ofrecidas grooming 9 9

diferentes

Costo Medio Medio Medio Bajo

Nota. Esta tabla fue elaborada tomando en cuenta las paginas web de cada

establecimiento, extrayendo cada una de los atributos evidenciados.

2.6. Objetivo general y especificos: proposito del proyecto

2.6.1 Objetivo General

Evaluar la viabilidad del modelo de negocio para la creacion de Spa y otros servicios

caninos en Lima Metropolitana.

2.6.2 Objetivos Especificos

o Medir la percepcion de los clientes sobre servicios de spa caninos.
o Disefiar los atributos del spa canino a partir de preferencias de precio, servicios

adicionales, entre otros.
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2.6.3 Hipotesis

Hipotesis Nula:

El modelo de negocio Allqu Spa canino tiene un nivel de aceptacion medio alto con una

calificacion de 3.5 o mas en una escala del 1 al 5.

Hipotesis Alternativa:

El modelo de negocio Allgu Spa canino tiene un nivel de aceptacién medio con una

calificacion de 2.5 a 3.5 en una escala del 1 al 5.

2.7. Componentes del proyecto

2.7.1. Fase de investigacion

e Revision Teodrica
« Disefio Metodoldgico

o Andlisis de Resultados

2.7.2. Fase de implementacion

En caso el presente proyecto de investigacion confirme la viabilidad de Allqu Spa Canino
como un centro de bienestar para perros, se implementaria el Spa considerando los

siguientes componentes:

e Financiamiento.

« Ejecucion.
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e Lanzamiento.

2.8. Plan de actividades del proyecto

Para la formulacion del Plan de actividades del proyecto, se ha tenido en cuenta todas
las actividades que deben desarrollarse para la puesta en marcha del proyecto. El Plan

de actividades se establece y concreta con el correspondiente cronograma:

Tabla 2

Plan de actividades del proyecto

Mes
1 2 3 4 5 6 7 8
Fases Componentes
Actividades
Analisis de
Revisién antecedentes
Teobrica
Estructura del marco
tedrico
Definiciéon de
L enfoque y tipo.
Diseno
Metodoldgico  Calculo de poblacion
y muestra
Investigacion Elaboracion de
» encuesta
Recoleccion
de datos Toma de encuesta a
la muestra
Conclusiones del
proyecto
Andlisis de .
Resultados Determinar la

viabilidad del modelo
de negocio
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Financiamiento

Ejecucién de
presupuesto

Implementacion

Capacitacion
de personal

Marketing

Solicitud de
financiamiento
bancario

Alquiler de local

Contratacion de
personal
Equipamiento de

local y compra de
iNnsumos

Dictado de charlas y
talleres al personal

Implementaciéon  de
plan de Marketing

Creacion y apertura
de canales de
comunicacién

Nota. Se realiz6 a partir del cumplimiento de cada una de las actividades que forman

parte del plan de actividades del Proyecto elaborado.

2.9 Metodologia

El presente proyecto de investigacion busca demostrar la viabilidad del negocio de

Centro de Bienestar Canino.

2.9.1. Enfoque y Tipo:

La investigacion fue realizada mediante un enfoque cuantitativo, el cual emplea la

recoleccion de los datos fundamentandose en la medicién, por medio de nimeros o
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porcentajes (Hernandez et al., 2014). A su vez, el tipo descriptivo busca evaluar o

describir estos diversos aspectos, dimensiones o componentes (Hernandez et al., 2014)

El presente proyecto mide a través de analisis estadisticos el nivel de aceptacion del
modelo de negocio y describe las preferencias de los potenciales clientes sobre el

servicio con variable de precios, duracion, servicios adicionales, entre otros.

2.9.2. Poblacion y muestra

La poblacién del estudio esta compuesta por personas mayores de edad, de sexo
masculino y femenino, que serian las personas que se encuentran a cargo de uno o mas
canes, que viven en Lima Metropolitana. En palabras de Hernandez et al. (2014), serian

estas caracteristicas importantes para lograr la delimitacion de la poblacion.

Se us6 como herramienta una encuesta, la misma que fue ejecutada en una muestra
compuesta por 298 personas con las caracteristicas mencionadas lineas arriba. Se ha
realizado un muestreo probabilistico con lo que se busca recolectar informacion valiosa

para la implementacién del modelo de negocio.

2.9.3. Técnica e Instrumento:

La técnica para recolectar datos consiste en una encuesta. El instrumento es un

cuestionario estructurado con preguntas cerradas.

2.10. Resultados Generales

Figura 1
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item 4. Participacion en el cuidado de las mascotas

= Demasiado = Mucho =Regular =Poco - Nada

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

De 298 encuestados de la muestra, en la pregunta 4 sobre la participacion que tienen las
personas con respecto al cuidado de su mascota, quedd establecido que, el 48%
participan mucho, mientras que 22% participan demasiado y 23% participan regular.
Estos datos reflejan la tendencia de ver a la mascota como parte de la familia, donde se
genera una figura de conexion emocional, que se percibe en el trato, respeto, cuidado y
valoracion hacia la mascota. Por otra parte, son muy pocas las personas que no se
muestran involucradas en el bienestar de su mascota, 6% marcaron que eran poco

participes y 1% que no participaban en nada.
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Figura 2

item 5. Consideracion de la frase: "Los perros también padecen de estrés como los
humanos”.

= Totalmente de acuerdo = De acuerdo = Medianamente de acuerdo
En desacuerdo Totalmente en desacuerdo

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En la pregunta 5 con respecto a la afirmacion “Los perros también padecen de estrés
cémo los humanos”, un 45% se mostro de acuerdo, 38% totalmente de acuerdo, mientras
gue 14% marco la alternativa Medianamente de acuerdo. Esto se debe que tal como los
humanos, los perros muestran sintomas de estrés como: indiferencia, apatia, apariencia
cansada y evidencias fisicas, esto representa un verdadero reto para el duefio pues no
solamente requiere medicacion, si no también paciencia y afecto. Como indica Sanchez
et al. (2019), los animales domésticos no sélo requieren cuidados fisicos, si no que su

comportamiento depende mucho de que tanto pueda canalizar su estrés y ansiedad.
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Figura 3

item 8. Preferencia sobre actividades recreativas para canes

= Juegos con entrenador = Dindmicas de socializacidn con otros canes
Natacion Paseos
Celebraciones

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Con respecto a las actividades recreativas que los duefios prefieren para sus mascotas,
el 31% indic6 que les gustaria que hagan dinamicas de socializacion con otros canes, al
30% les gustaria que tengan juegos con un entrenador, el 26% sefiald que prefieren los
paseos, mientras que el 11% marco la alternativa Natacion y solo el 6% prefiere las
celebraciones cémo parte de servicios destinados a la recreacion de sus perros. Esto
refleja que los duefios desean servicios enfocados al comportamiento de su mascota, la
socializacion para relajarlos y los juegos con entrenador para adiestrarlos, en las tres

alternativas se destaca la supervision de una persona especializada para su cuidado.
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Figura 4

item 9. Presupuesto mensual para la mascota

16
5%

23%

111
37%

= Menos de 100 soles = De 100 a 150 soles = 150 a 200 soles = De 200 a 250 soles « De 250 a mas

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En la pregunta 9 en la que se buscé una aproximacion al presupuesto mensual para el
cuidado de sus mascotas, se pudo evidenciar que el 37% tiene un gasto entre 150 a 200
soles, mientras que el 26% destina para su cuidado entre 100 a 150 soles y el 23% de
200 a 250 soles. Por otra parte, en el limite de los rangos, existe un 9% que gasta menos
de 100 soles mensuales y solo un 5% que destina mas de 250 soles de su presupuesto
mensual. Se interpreta que la estimaciéon del presupuesto mensual varia de acuerdo al
nivel socioecondmico, a que tan involucrados se muestren los duefios y a que servicios
externos contraten para ellos, sabiendo también de que existen muchas personas que

disminuyen gastos haciéndose cargo de estos servicios ellos mismos.
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Figura 5

item 10. Gastos que componen el presupuesto para las mascotas. Se resaltan los 3
mas importantes.

Adiestramiento 77
Relajacion 87
Cuidado Estético 165
Alimentacion 267
Médicos Veterinarios 225
0 50 100 150 200 250 300

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En la pregunta de opcién mdltiple, en la que podian indicar hasta 3 alternativas mas
importantes con respecto al presupuesto mensual que tenian para su mascota los
encuestados, se destaco el gasto de Alimentacién (267), Veterinaria (225) y Cuidados
Estéticos (165). Involucrar gastos de Relajacion y Adiestramiento en el presupuesto
mensual, todavia no es una tendencia, ya que existe poco personal realmente capacitado
y mucho temor por parte de los duefios. Como indica Bocanegra (2021) es importante

gue los servicios sean personalizados y usen canales para generar confianza.
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Figura 6

item 19. Percepcion sobre la necesidad de desestresar al can

= Totalmente necesario = Necesario = Medianamente necesario

Poco necesario Innecesario

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Si bien son minoria las personas que separan un gasto para la relajacion su mascota
dentro del presupuesto mensual, un 51% indica que es necesario un servicio
especializado en desestresar a su perro y un 20% que es totalmente necesario. Por otra
parte 25% de la muestra sefial6 que era medianamente necesario y solo 1% indicé que
es innecesario. Esto se debe a que si bien “estrés” es un término que la gente reconoce,
todavia no hay mucha informacién sobre cémo se replica en mascotas y que
herramientas existen para combatirlo. Esto se refleja directamente en las personas que

viendo este servicio como importante no lo incluyen dentro de su gasto mensual.
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Figura 7

item 11. Conocimiento del servicio de Spa canino

=Si = No

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Con respecto al conocimiento de este tipo de servicio, las personas respondieron de
forma afirmativa en un 80%. Esto se debe a la gran demanda del servicio, y a la
adaptacion de varios centros veterinarios que hoy en dia intentan simular las
caracteristicas de un Spa canino. Segun Bocanegra (2018), el mercado canino, ha sido
favorecido por la evolucidn de habitos de consumo a nivel global, presentando productos
y servicios antes poco accesibles, ahora al alcance de todos. Esto se refleja en el
conocimiento del servicio de Spa canino, el cuél en la mayoria de casos se relaciona con

lo estético.
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Figura 8

item 12. Importancia de los servicios de estética canina

= Muy importante = Importante = Medianamente importante

Poco importante Nada importante

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Los datos estadisticos de la gréafica de la pregunta 12, reflejan que tan importante son
los servicios de estética canina para la poblacion. Un 20% considera que son muy
importantes, mientras que un 48% indica que son importantes, por otra parte, un 25% lo
califica como medianamente importante y 6% lo ve cdmo un servicio poco importante.
Esto se deberia a que el crecimiento del mercado canino ha sido constante, existen
servicios que se replican en mascotas y es mayor la preocupacion por resaltar a la
mascota por sobre la del resto, esto mediante un corte, vestuario y/o accesorio peculiar.
Cbémo indica Mufiante (2018), no todo se basa en el cuidado de la salud y/o higiene, los

tratamientos para la piel, y grooming, son servicios muy solicitados.
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Figura 9

items 13-17. Atributos de preferencia para la contratacion de los servicios de Spa canino.
Elija los 3 mas importantes.

Recojo y Entrega 107
Costo 165
Seguridad 217
Infraestructura 132
Calidad de servicio 279
0 50 100 150 200 250 300

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Con respecto a los atributos que acercarian al duefio de una mascota a contratar el
servicio de Spa canino, 97% de las personas encuestadas marcaron la alternativa
Calidad de servicio, el factor seguridad fue elegido por el 75% de la muestra de 289
participantes y el 57% sefalé que el costo es un factor que tomarian en cuenta. Estas
cifras reflejarian la preocupacién que tienen los duefios por el trato correcto hacia su
mascota, lo cual se debe al alto indice de informalidad con respecto a estos servicios y
también a las denuncias de maltrato animal que se puede ver tanto en medios

tradicionales coémo en las redes sociales.
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Figura 10

item 18. Importancia de la supervision del servicio via Streaming

= Muy Importante = [mportante = Medianamente importante

Poco importante Nada importante

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En referencia a la importancia que tiene que el duefio pueda ver la atencion que le dan
Su mascota via Streaming, 47% indicé que seria importante, 30% clasific6 como muy
importante este valor agregado, mientras que el 16% sefial6 que era medianamente
importante. Esto es debido a que se han visto muchos casos de maltrato animal y cada
vez mas los duefios se preocupan por la confianza que puede brindarles el
establecimiento donde atienden a sus mascotas, que ahora son catalogados como parte
de la familia. Por otra parte, el uso de tecnologia, facilita muchos de los procesos y
también puede servir de indicador para impulsar a que el servicio se realice de mejor

forma. Blanco (2021), valida la informacién sefialando que los duefios de mascotas hoy
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en dia buscan seguridad y que este valor agregado es una buena estrategia de

diferenciacion.

Figura 11

[tem 20. Valoracién econdmica del servicio

= De 80 a 100 soles = De 100 a 140 soles = De 140 a 180 soles
De 180 a 220 soles « De 220 a mas

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En la gréfica de la pregunta N°16, se puede ver el precio que estarian dispuestos a pagar
por un Spa canino y todos los servicios que ahi se brindan. Un 36% de la muestra pagaria
entre 100 a 140 soles por este servicio, 33% sefialaron que entre 80 a 100 soles seria
Su presupuesto, mientras que 21% indica que el precio justo seria entre 140 y 180 soles,
s6lo un 10% pagaria mas de 180 soles. Se pudo evidenciar que los participantes
marcaron las alternativas con los menores costos, debido a la comparacion que existe

con otros servicios de bafio y corte, en el que los precios son menores. Como indica Inga
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(2016), aproximadamente solo el 19% del presupuesto de las personas esta destinado a
gastos relacionados a la estética de la mascota, esto se debe a que algunos de los
servicios que se brindan en los Spa caninos pueden ser realizados por los propios

duefos en sus domicilios.

Figura 12

[tem 24. Frecuencia de contratacion del servicio

28
7 9%
25%
67
23%
119
40%
= Dos veces a la semana Semanal Quincenal Mensual Cada 2 meses

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

En respuesta a la pregunta sobre la frecuencia con la que contratarian el servicio, un
40% de la muestra indicé que contratarian el servicio de manera mensual, el 25% marco
la alternativa “Cada 2 meses”, mientras que el 23% preferirian llevar a su mascota un
Spa canino de manera quincenal, sélo el 9% visitaria el Spa semanalmente. Esto se debe

a que los duefios cuentan con un gasto mensual estipulado para su mascota, por ello
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contratarian este servicio de manera excepcional o especial para no ampliar este
presupuesto. Por otra parte, existe alin ignorancia con respecto a la variedad de servicios

gue se pueden brindar en estos centros de bienestar canino.

Figura 13

item 23. Preferencia de duracion del servicio de Spa canino.

mla2horas =2a3horas =3ad4horas 4 a5 horas Full day

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

La grafica con respecto a la duracién del servicio dio como resultado que a un 28% les
gustaria que el servicio se brinde en un lapso de tiempo de 2 a 3 horas, el mismo
porcentaje de personas desearian que dure entre 1 a 2 horas cOmo maximo, mientras
gue 18% preferiria que la duracion del servicio sea entre 3 a 4 horas, sé6lo un 9% cree
conveniente que el servicio puede realizarse en 4 0 5 horas. La alternativa de Full day

fue elegida por el 17%, este porcentaje refleja que no todas las personas consideran
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adecuado que sus mascotas pasen mucho tiempo lejos de casa y de personas que
reconozcan. Por otra parte, se puede interpretar que las personas que prefieren este
rango de tiempo, son personas que necesitarian eventualmente un lugar donde dejar a
Sus mascotas, y que a su vez conocen la cantidad de servicios que pueden recibir dentro
de un Spa canino. Como indica Castro (2017), existen guarderias o veterinarias que
intentan adaptarse para cubrir esta demanda, pero que a su vez no proporcionan la

seguridad y confianza que esto requiere.

Figura 14

item 22. Preferencia de forma de contacto para la contratacion del servicio de spa canino.
Marcar 3 opciones cOmo maximo.

Pagina Web 89
Presencial 160
Teléfono 159
Whatsapp 240
Redes sociales 162
0 50 100 150 200 250 300

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Es importante tener canales informativos para poder dar a conocer los servicios que se

brindan dentro del Spa canino, pudiendo marcar 3 alternativas como maximo, 240
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personas indicaron que les gustaria contactarse con el servicio por medio de la
mensajeria del WhatsApp, 162 personas eligieron las Redes sociales como uno de los
medios mas importantes para hacerlo, mientras que a 160 les gustaria recibir informacion
de manera presencial, otras 159 personas por via telefénica. Solo 89 personas les
gustaria contactarse por medio de una pagina Web. Esto se debe a la practicidad y
accesibilidad que hoy en dia te ofrecen las redes sociales y aplicativos méviles, por otra
parte, al ser un servicio novedoso y que genera expectativas, las personas no descartan

visitar las instalaciones para asegurarse de que sus mascotas estén en el lugar idéneo.

Figura 15

item 21. Preferencia de método de pago por el servicio de spa canino.

43
14%

87
29%

= Efectivo = Yape, Tunki o Plin Transferencia Bancaria

Tarjeta de débito o crédito - Pago Online

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

La preferencia sobre el método de pago para la cancelacion del servicio, dio como datos

qgue el 30% prefiere usar Yape, Tunki o Plin, mientras que para el 29% resulta mejor el
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uso de tarjeta de crédito o débito, por otra parte, al 20% le gustaria pagar por medio de
una transferencia bancaria, el 14% de la muestra realizaria el pago de manera Online y
so6lo el 7% realizarian el pago de manera presencial, en efectivo. Estas cifras reflejan que
hoy en dia las nuevas tecnologias han reemplazado y simplificado algunos procesos, por
lo que se considera mejor contar con varias modalidades de pago que faciliten la

contratacion del servicio.

Figura 16

item 25. Interés en espacios para actividades para las mascotas

= Demasiado = Mucho = Regular = Poco ' Nada

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Con respecto a contar con un espacio diseflado e implementado para eventos caninos
como cumpleafios u otras festividades, 16% les interesaria demasiado, mientras que al

44% les interesaria mucho y el 28% estaria parcialmente interesado. Esto tiene como
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motivo principal, la tendencia a humanizar a las mascotas, en la que cada vez con mayor

frecuencia se encuentran situaciones en las que uno puede involucrarse con ellos.

Figura 17

item 7. Interés en el servicio de Spa canino con la posibilidad de supervisar via Streaming

= Demasiado = Mucho = Regular = Poco = Nada

Nota. Esta figura fue elaborada por los investigadores a partir de las respuestas

recogidas durante la aplicacion de la encuesta.

Los resultados relacionados con la aceptacién del servicio, donde la mascota puede
desestresarse mediante juegos, tratamientos especializados y todo bajo supervision del
duefio via celular, reflejan que un 52% estarian muy interesados, un 20% demasiado
interesados, y 22% se interesarian de forma regular. Hoy en dia, la evolucién del
mercado canino ha invitado a los duefios a investigar y probar nuevas alternativas para
el bienestar de su mascota, uno de los factores que determina su eleccion es la seguridad

y confianza que les pueden brindar. Cémo indica Bocanegra (2021), los servicios con
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mayor demanda son los que estan mas cerca del cliente, en este caso seria por medio

de la utilizacion de tecnologia destinada a la vigilancia y retransmision.

Este ultimo dato estadistico valida la viabilidad del modelo de negocio, con un 72% de
aprobacion y con sélo una desaprobaciéon del 6% de la muestra, que en relacion con la
hipotesis tendria una calificacién de 3.6 en una escala del 1 al 5, en el que el puntaje

minimo aprobatorio es 3.5.
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lll. Costo del proyecto

3.1 Estimacion de Costos

El presente proyecto de investigacion tiene como propdsito el desarrollo de un modelo

de negocio para un centro de bienestar canino “Allqu Spa Canino” en Lima Metropolitana.

Para la estimacion de los costos se utiliza la cotizacidon de diferentes proveedores.

3.1.1. Costo de implementacién

El proyecto de inversion inicial esta conformado por los activos fijos, gastos pre

operativos y gastos en ventas por lanzamiento, monto que asciende a:

Tabla 3

Costo de implementacion

Concepto Monto S/

Costo de implementacion S/ 100,711.50

Nota. Esta tabla es de elaboracién propia.

3.1.2. Gastos pre operativos

Dentro de los gastos pre operativos fueron considerados los siguientes:



Tabla 4

Gastos pre operativos
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Monto en S/ (sin

Concepto IGV) IGV Total
Constitucién de la empresa S/1,016.95 S/183.05 S/1,200.00
Registro de marca S/682.63 S/122.87 S/ 805.50
Licencias S/1,016.95 S/183.05 S/ 1,200.00
ﬁgf;facionii adecuacion  de S/21,186.44 S/ 3,813.56 S/ 25,000.00
Licencias de software S/1,016.95 S/183.05 S/1,200.00
Hosting - Dominio S/84.75  S/1525  S/100.00
Alquiler del local S/4,237.29 S/762.71 S/5,000.00
Gastos de contratacion S/1,525.42 S/274.58 S/1,800.00

S/ 26,534.30 S/ 4776,20 S/ 31,311.50

Total

Nota. Esta tabla es de elaboracion propia.

3.1.3. Activos fijos

Para el presente proyecto se han tomado como activos fijos la compra de bienes muebles

Yy enseres.
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Tabla 5
Activos fijos
Monto en S/ (sin
Concepto IGV) IGV Total

Vehiculo S/ 42,372.88 S/ 7,627.12 S/ 50,000.00
Maquinaria, equipos, muebles vy
enseres S/ 13,559.32 S/ 2,440.68 S/ 16,000.00

Total S/ 55,932.20 S/ 10,067.80 S/ 66,000.00

Nota. Esta tabla es de elaboracion propia.

3.1.4. Gastos en Marketing por lanzamiento

Para la inversion inicial se esta considerando el siguiente presupuesto de Marketing:

Tabla 6

Gastos de marketing por lanzamiento

Concepto Monto en S/ (sin IGV) IGV Total
Disefio web S/ 1,016.95 S/ 183.05 S/ 1,200.00
Disefo publicitario S/ 1,016.95 S/ 183.05 S/ 1,200.00
Publicidad en redes S/ 847,46 S/ 152.54 S/ 1,000.00

Total S/ 2881,36 S/ 518,64 S/ 3,400.00

Nota. Esta tabla es de elaboracién propia.



3.1.5. Gastos operativos
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Los costos para el correcto funcionamiento anual de Allqu Spa Canino son los siguientes:

Tabla 7

Capital de trabajo

Concepto Costo mensual Meses Costo anual
Operativos
Alquiler S/ 5,000.00 12 S/ 60,000.00
Servicios S/ 2,500.00 12 S/ 30,000.00
Otros S/ 1,200.00 12 S/ 14,400.00
2 adiestradores S/'3,000.00 12 S/ 36,000.00
3 terapistas S/ 4,500.00 12 S/ 54,000.00
1 veterinario S/'2,200.00 12 S/ 26,400.00
1 chofer S/ 1,500.00 12 S/ 18,000.00
Recepcionista S/ 1,200.00 12 S/ 14,400.00
Administrativos
Gerente S/ 2,500.00 12 S/ 30,000.00
Asistente administrativo S/'1,500.00 12 S/ 18,000.00
S/ 350.00 12 S/ 4,200.00

Terceros




Otros S/ 250.00 12 S/ 3,000.00
Contabilidad S/200.00 12 S/ 2,400.00
Seguridad S/ 150.00 12 S/ 1,800.00
Marketing

Community Manager S/600.00 12 S/7,200.00
Publicidad estatica S/'700.00 12 S/ 8,400.00
Publicidad en redes S/'1,000.00 12 S/'12,000.00
Total S/ 28,350.00 S/ 340,200.00

Nota. Esta tabla es de elaboracién propia.
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Se estima generar un margen de utilidad del 20% por sobre el costo mensual de las

operaciones que es S/28,350.00
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V. Sustento del mercado

4.1. Alcance esperado del mercado

El alcance de mercado es el segmento duefios de uno a mas canes, ubicados
geograficamente en Lima Metropolitana. Se buscard acercarse a los niveles

socioeconémicos con un mayor poder adquisitivo como A, By C.

4.1.1. Distribucion de la poblacion de acuerdo con el NSE

Distribucion porcentual

Tabla 8

Distribucién poblacional conforme NSE

NSE %
A 5.20%
B 22.30%
C 40.50%
D 24.30&
E 7.70%
TOTAL 100.00%

Nota. Tabla elaborada con la informacion que fue
recogida de CPI (2019).
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4.1.2. Distribucion de la poblacion por edad:

Edad: 15 a 55 afios de edad, que constituyen el 62,5% del total de la poblacién peruana

de acuerdo al INEI (2021).

4.2. Descripcion del mercado objetivo

Seran considerados como publico objetivo las personas naturales cuyas edades se
encuentren entre 20 a 55 afos de edad, del sector A/B/C, propietarios de uno o mas

canes y que habiten en Lima Metropolitana.

Para calcular el mercado objetivo se recurri6 a las estadisticas del INEI.

4.2.1. Condiciones geogréaficas

El mercado fue delimitado a la poblacion que vive en Lima Metropolitana.

4.2.2. Condiciones demogréficas

- Edad: de 20 a 55 afios de edad, en total: 4,031,600, segun CPI (2019).

- 49.9% tiene un can de acuerdo con CPI. 4,031,600x 49.9% = 2,011,769.

- Geénero: masculino y femenino.

- Ocupacion: poblacibn que ocupa todas las actividades (académicas y
laborales)

- Que sean duefios de uno 0 mas canes.
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4.2.3. Condiciones psicogréficas

- Estilo de vida: sofisticados y amantes de los animales.

4.2.4. Condiciones conductuales

- Lealtad: se tiene que captar la fidelidad del cliente

- Beneficios: Buen nivel de rentabilidad

- Ocasiones: es un servicio para toda ocasion

El mercado en este segmento abarca a 2,011,769 personas a nivel de Lima

Metropolitana.

4.25. Tamano del mercado

Necesidad insatisfecha

Para personas de 20 a 55 afios de edad, para atencion de bienestar, higiene y salud para
sus mascotas caninas. El tamafio del mercado a nivel nacional esta determinado por lo

siguiente:

- Personas de 20 a 55 afios de edad: 4, 031,600.

- De estos limefios el 49.9% tiene un can de acuerdo con CPI. 4,031,600 x 49.9%

= 2,011,769
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- Se estima que el 73% de personas estan interesados en atender a sus
mascotas en un Spa, por tanto: 2,011,769 x 73% = 1,468,592 personas del que

estan interesados.

- Consumo por categoria: 100% = 1,468,592. La atencion anual a sus mascotas

es de 2 veces al mes, 24 veces al afo.

- Cada atencion de mascota equivale dos horas de tiempo aproximadamente,
por lo que el consumo anual es de alrededor de 48 horas, que es lo que los

propietarios disponen para hacer atender a sus mascotas.

Crecimiento del mercado

El mercado esta creciendo segun el INEI (2021), a una tasa de 1.0% anual.

Tabla 9

Proyeccién de crecimiento del mercado

Ao Poblacion
Ao 2021 1,468,592
Ao 2022 1,483,278
Ao 2023 1,498,111
Ano 2024 1,513,093
Ao 2025 1,528,224
Ao 2026 1,543,507

Nota. Tabla elaborada con la informacion que fue
recogida de CPI (2019).
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4.3. Descripcion del modelo de negocio

ALLQU

Allqu: Traduccion de perro o can al quechua.

Spa canino: Referido al servicio brindado especializado en el bienestar canino, higiene,

salud, relajacion, grooming, adiestramiento y recreacion de la mascota.
4.3.1. Propuestade valor
Servicio de Calidad

La propuesta es el servicio de bienestar canino, veterinario, higiene y recreacion para la
mascota; para esto el local de la empresa debera estar acondicionado para ofrecer este
tipo de servicio, con ambientes cémodos para la recepcion de clientes y sus mascotas,
productos de calidad que se emplearan en la mascota canina, espacios amplios si en

caso la mascota deba esperar el retorno de su duefio.

El servicio de bienestar seria de primera calidad acorde con los ultimos avances de la
ciedncia y tecnologia, e igualmente con los novedosos productos que se ofertan en el

mercado, esto ofrecido por especialista capacitados en este rubro, los cuales podran
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brindar terapias y tratamientos, relacionados con la rehabilitacion, relajacion y

adiestramiento.

En relacion a la preferencia y al trato personalizado, se considerd importante generar
una base de datos, que sirva a su vez de historial clinico veterinario, que permita
supervisar las mejoras que tiene la mascota visitando las instalaciones y a su vez brinde

la informacién suficiente para sugerir nuevos servicios para los clientes.

Confianzay Seguridad

Se implementaria un circuito de camaras de seguridad, enlazadas a un sistema de
retransmision (Stream), el cual le garantizara al duefio de la mascota, el bienestar, buen
trato y cumplimiento correcto del servicio. A su vez se crearia una pagina web y un
aplicativo mévil, con el cual el cliente podra observar las instalaciones mediante un

cbdigo de usuario que se validara el tiempo que la mascota esté en servicio.

Esta misma pagina y aplicativo Allqu Spa app, servirian también para informar mediante
un catalogo de servicios y productos, los cuales estaran etiquetados con precios y
especificaciones, a su vez habra un chat de dudas y sugerencias en la que la persona

encargada pueda responder de manera inmediata.

El cliente podria agendar una cita para su perro mediante un cotizador, en el cual podra
seleccionar los tipos de técnicas, herramientas, tratamientos y productos que desea que

se usen durante la prestacion del servicio, en el tiempo indicado. Por ultimo, tanto dentro
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de la pagina como de la App, existira la opcion de pago online, para poder facilitar el

proceso de cancelacion, si el cliente lo requiere.

El segmento de mercado al cual va dirigido el producto de servicio innovador fue el
segmento de duefios de canes delimitados por Lima Metropolitana, y dentro de esta
poblacién se recomienda el enfocarse en los niveles socioeconémicos A, By C, que son

los que presentan una mayor capacidad de gasto.

Facilidad en el pago del servicio

El servicio podra ser cancelado, mediante el uso tanto de dispositivos electronicos POS
o lzipay, cédmo también por medio de monederos virtuales como Yape, Tunki y Plin.
Mediante la Web y aplicativo se habilitara el pago virtual y/o transferencia, los cuales
tendran como respuesta un comprobante que confirme la cancelacion del servicio. Por
otra parte, en las instalaciones se contara con personal capacitado, destinado a la
cobranza directa del servicio, ya sea en las modalidades anteriormente nombradas,

coémo también en efectivo.

Canales informativos

El medio principal de soporte informativo del modelo de negocio, sera la pagina web, que
sera el canal en el que se reuna todo el contenido relacionado al servicio, empresa y
rubro. Las redes sociales canalizaran esta informacion, y a su vez serviran como canal
alternativo de posicionamiento y promocion, Facebook e Instagram brindaran contenido

mas dinamico, invitando a que los usuarios conozcan de Allqu Spa canino, mediante
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estrategias de comunicacion. Por otra parte, el WhatsApp sera el canal mas informal y
cercano, este aplicativo se usara para facilitar los procesos de comunicacion,

coordinacion y prestacion del servicio.

Servicios Extras

Full day canino

El Full day seréa integrado por servicios de cuidado basicos como bafio, corte y peinado,
afadiéndole a ellos los servicios especializados que requiera el duefio, estos siempre
relacionados a la relajacion y adiestramiento, se involucrara dinamicas de socializacion
con otros canes, paseos y juegos con entrenador para asegurar que la mascota se

entretenga, mejore su conducta y aprenda otras habilidades.

Este servicio se prestara de acuerdo al horario de recojo y entrega, estipulado
previamente en acuerdo con el duefio, con un precio accesible menor a la sumatoria de
varios paquetes por separado. Sera un servicio que involucre una fecha determinada, a
modo de guarderia canina, se evaluara la agresividad, higiene y tamafio de la mascota

como variables de prestacion y costo.

Adiestramiento

Si bien como parte de los servicios, muchos estaran destinados a la socializaciéon y a la
conducta de la mascota, existird dentro del catalogo de Allqu Spa canino, una seccion

relacionada al adiestramiento personalizado, a modo de entrenamiento.
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Recojo y Entrega

Se implementara el Allgu-movil, el cudl contara con todas las herramientas y
comodidades para el traslado correcto de la mascota. Previa coordinacion, el can sera
recogido y tendra un viaje lleno de estimulos visuales y sonoros que haran del trayecto,
uno mas llevadero para ellos. Se contard con todos los protocolos sanitarios

coyunturales.

Fotografia canina

Se contara con personal relacionado a la Fotografia y contenido audiovisual, para incluir
dentro de los paquetes de mayor duracion, imagenes profesionales sobre la estadia de
su mascota en el establecimiento. Se implementara un area de produccion, para poder
modificar escenografias y detalles de los fondos fotogréficos, asi se podra proponer mas

alternativas al cliente.

Pet-Shop

El establecimiento contara con un area de ventas de articulos para perros, en ella
encontraran comida para perros, pastas especiales, ropa, correas, productos de higiene
y otras novedades que proporcione el mercado. Esta seccién dentro del local se vera

replicada en los canales informativos (web, app y redes sociales).
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4.3.2. Fuentes de ingresos

La fuente de ingresos seria la contraprestacion del cliente a los servicios prestados a los
canes, ya sea por las atenciones en servicios de bienestar, veterinarias, de higiene o de

esparcimiento, asi como los ingresos por venta de productos.

Los precios seran establecidos una vez que se haya evaluado el equilibrio de fuerzas de

la empresa, los clientes o usuarios del servicio, los proveedores y competidores.

El precio del producto ofertado permitiria cubrir el costo y los gastos necesarios para

prestar el servicio, debiendo tener un margen de utilidad de 20% aproximadamente.

4.3.3. Canales de distribucién

El local estara ubicado en un lugar facil de ubicar para los clientes, tomando como
referencia rutas con avenidas principales y calles alternas, mientras que el canal de
distribucion principal sera el mismo local por medio de la atencién al cliente de forma
presencial. Se ha contemplado ademas la visita a domicilio en casos excepcionales o de
urgencia y el recojo de la mascota, para su atencion en las instalaciones, para ello se

contaria con un vehiculo apropiado.

4.3.4. Estrategia de penetracién del mercado

La estrategia de penetracion en el mercado seria una estrategia Mix por calidad, producto

y promocion.
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La calidad del servicio de bienestar y de spa canino a la mascota sera de primera, por
ser un servicio innovador ya que se ofrecen varias alternativas, principalmente las

relacionadas con el bienestar, relajamiento y creacion de la mascota canina,

La publicidad se haré por redes sociales, principalmente por Facebook e Instagram y las
publicaciones estaran relacionadas al bienestar y emociones de la mascota. De esta
forma se enlazard el contenido de redes tanto a la pagina web, como al medio de
contacto principal (WhatsApp), asi se podra proporcionar el catalogo virtual y acercarse
al publico objetivo. El contenido de estas publicaciones busca tener retroalimentacion,

por medio de dinAmicas, consultas, sorteos y otro tipo de herramientas.

4.3.5. Actividades productivas propias y externas

Las actividades productivas serian las siguientes:

Propias

1. Dos formas de contactar al cliente, en mostrador en el local de la empresa y

actividad de recojo a domicilio de la mascota canina.

2. Servicio de atencion de spa canino, para lo cual se tendria a tres
colaboradores especialistas en este tipo de atenciones y terapias, con

experiencia en corte de pelaje, bafio y desinfeccion canina.
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3. Servicio de atencion veterinaria, para cuando el cliente consulte sobre alguna
afeccion que sufre la mascota, para ello se tendria a disposicion a un

profesional veterinario.

4. Servicio de atencion en recreacion y relajamiento de la mascota para lo cual
se contara con espacios adecuados para la atencion de este tipo de

servicios.

5. Servicio de entrega de mascotas a domicilio, en cuanto asi lo requiera el

usuario, lo que se hard mediante traslado vehicular.

Externas

Las actividades productivas externas son las que se tendrian para vigilancia y limpieza

del local.

4.3.6. Alianzas

Las alianzas que se llevarian a cabo serian estratégicas para la penetracion del mercado,
para esto se coordinaria convenios para vender el producto a través de aplicativos
moviles o en Internet. Esto permitira contactar y brindar orientacién de los servicios
brindados a los duefios de los canes, hecho que evidenciara que se esta supliendo sus
necesidades, los que facilitara a la empresa su acceso al mercado relacionado con el
servicio ofertado, obteniendo la atencion de mayor cantidad de clientes permitiendo

alcanzar la fidelizaciéon de los clientes.
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V. Conclusiones y Recomendaciones

5.1. Conclusiones

Se concluye que el presente proyecto de innovacion, Allqu Spa canino, es un modelo de
negocio viable. Los resultados reflejan la aceptacidn que tiene el servicio relacionado con

el bienestar canino y los atributos que se destacan como propuesta de valor.

Los resultados sobre el servicio que se brinda en un Spa canino y la preferencia con
respecto a la duracion y frecuencia del mismo reflejan la falta de confianza generada por
el desconocimiento de los servicios que puede brindar un Spa canino y el tiempo

necesario para la prestacion de los mismos.

La retransmision de los videos de vigilancia y el acceso a informacion por medio de

canales digitales, es un factor de eleccion y generacién de confianza.

Los medios de contactos tradicionales y el pago en efectivo, son desplazados por el uso
de nuevas tecnologias, ya que estas proporcionan practicidad y seguridad. Los
resultados y alcances de la investigacion podrian utilizarse de referencia para otras
investigaciones, respecto a la viabilidad y rentabilidad de otros modelos de negocio
similares. Para proyectos similares permitira a las empresas tener una referencia

confiable.
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5.2. Recomendaciones

Se recomienda llevar a cabo el proyecto, ya que se trata de un proyecto innovador y

factible.

Es importante el uso de nuevas tecnologias en &reas que impliquen la difusion,
seguridad, contacto, contratacion y pago del servicio. Esto no implica dejar de lado los

métodos convencionales.

La generacion de un catalogo, que priorice la prestacion de servicios por paquetes en los
gue se incluyan tanto servicios basicos (salud e higiene) como especializados (relajacion
y adiestramiento), seria importante para impulsar a que el gasto se incluya dentro del

presupuesto mensual de la mascota.



78

Referencias

Fuentes de informacion

Alarcon, A. O., & Cufias, N. L. (2018). Analisis de modelo de negocio para la creacion de
un centro canino Jahua Pacha Kennel Spa, Ecoguarderia, adiestramiento y
rastreo canino en la ciudad de Guayaquil [Tesis de Titulo Profesional, Universidad
de Guayaquil].
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/30286/1/TESIS%20FINAL.pdf

Alca, R.; Romero, R.; y Silva, J. (2018). Proyecto empresarial de un modelo de negocio
basado en la venta de Platos Interactivos para mascotas. [Trabajo de
Investigacion. Programa Académico de Contabilidad. Facultad de Negocios.
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas]._https://repositorioacademico.upc
edu.pe/bitstream/handle/10757/625189/ Alca_LR.pdf?sequence=5&isAllowed=y

Barrera, G., & Bentosela, M. (2021). Los perros y su estrecho vinculo con las personas
¢, Qué los hace anicos? Revista de Psicologia, 102-102.
https://doi.org/10.24215/2422572Xe102

Barrios, L., & Miranda, M. F. (2016). Estudio de factibilidad para la creacién de un hotal
para mascotas (perros y gatos) en la ciudad de Cartagena [Tesis de Titulo
Profesional, Universidad de Cartagena].
https://repositorio.unicartagena.edu.co/bitstream/handle/11227/5512/ESTUDIO%
20DE%20FACTIBILIDAD%20PARA%20LA%20CREACION%20DE%20UN%20H
OTEL%20PARA%20MASCOTAS%20%28%20PERROS%20Y%20GATOS%29
%20%20EN%20LA%20CIUDAD%20DE%20CARTAGENA.pdf?sequence=1&isAl

lowed=y


https://repositorioacademico.upc/

79

Berrocal, P. A., Delién, E. J., Garcia, M. A., Hernandez, C. J., y Mendoza, S. R. (2020).
Plan de negocio: Servicio de atencibn a mascotas caninas [Trabajo de
investigacion presentado para optar grado de Magister, Universidad del Pacifico].
https://repositorio.up.edu.pe/bitstream/handle/11354/2941/BerrocalPedro_Tesis_

maestria_2020.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Blanco, D. (2021). Hotel de Mascotas Guau-Riott. Bienestar y seguridad para tu mascota
[Plan de Negocios para optar grado de Magister, Universidad de Chile].
https://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/182120/Tesis%20-
%20Daniela%20Blanc0%20-%20Parte%20l.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Bocanegra, J. L. (2021). Analisis de factibilidad estratégica, técnica y econdmica para
crear una compariia de “Mobile Pet Grooming” en el sector oriente de Santiado de
Chile [Tesis de Maestria, Universidad de Chile].
https://repositorio.uchile.cl/bitstream/handle/2250/181538/Analisis-de-factibilidad-
estrategica-tecnica-y-economica-para-crear-una-compa%.c3%blia-Mobile-Pet-
Groomingen-el-sector-oriente-de-Santiago-de-

Chile.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Carmona, E., Zapata, M., & Lépez, S. E. (2019). Familia multiespecie, significados e
influencia de la mascota en la familia. Revista Palobra, 19(1), 77-90.
https://doi.org/10.32997/2346-2884-vol.19-num.1-2019-2469

Castro C., Lozada I., y Valerio J., (2017) Guarderia cuatro patitas. Lima: Perq.
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3536 /3/2017__Castro-Churampi.pdf

CPI (2019) “Peru Poblacion: 2019”. Compafia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinion. Market Report 2019._ http://www.cpi.pe /images/upload/pagina

web/archivo/26/mr poblacional peru 201905.pdf

Diaz, M. (2016). La relacion humano-perro de companiia: Estudio descriptivo en Ciudad

Auténoma de Buenos Aires [Tesis de Doctorado]. Universidad de Flores.


http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3536%20/3/2017_%20Castro-Churampi.pdf
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3536%20/3/2017_%20Castro-Churampi.pdf
https://d.docs.live.net/fc5f3f200aa1ccc7/Escritorio/ISIL/2021-2/Taller%20de%20inv%20aplicada%20e%20innov/%20http:/www.cpi.pe%20/images/upload/pagina%20web/archivo/26/mr_poblacional_%20peru_201905.pdf
https://d.docs.live.net/fc5f3f200aa1ccc7/Escritorio/ISIL/2021-2/Taller%20de%20inv%20aplicada%20e%20innov/%20http:/www.cpi.pe%20/images/upload/pagina%20web/archivo/26/mr_poblacional_%20peru_201905.pdf

80

Disconzi, N., Jardim, A. C., & Silveira, V. (2017). La mascota bajo la perspectiva de la
familia multiespecie y su insercion en el ordenamiento juridico brasilefio. dA.
Derecho Animal. Forum of Animal Law Studies, 8(3), 1-20.

https://raco.cat/index.php/da/article/view/v8-n3-disconzi-jardim-silveira

Guerrero, K., & Valencia, L. (2016). Estudio de viabilidad para la creacién de un spa para
mascotas caninos Yy felinos en la comuna 17 de la ciudad Santiago de Cali [Tesis
de Titulo Profesional, Fundacion Universitaria Catolica Lumen Gentium].
https://repository.unicatolica.edu.co/bitstream/handle/20.500.12237/388/FUCLGO
015958.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.
McGraw-Hill Education. https://www.uca.ac.cr/wp-

content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Hil's Pet Nutrition. (2020). La psicologia de tu cachorro. Hill's Pet Nutrition.

https://www.hillspet.com.pe/dog-care/behavior-appearance/puppy-behavior

IAABC. (2019). Manual de Entrenamiento Canino.
https://m.iaabc.org/docs/espanol/IAABCManual_digitalv120919.pdf

Inga, C. (2016) Cuanto gastan los peruanos en sus mascotas y en qué. El Comercio

Perd. https://elcomercio.pe/economia/dia-1/gastan-peruanos-mascotas-146999-

noticia/?ref=ecr

Lépez, A. G. (2013). Proyecto de factibilidad para la creacion de una empresa dedicada
al servicio y atencién de un spa canino a domicilio en la ciudad de Quito [Tesis de
Bachillerato, Pontificia Universidad Catolica del Ecuador].
http://repositorio.puce.edu.ec:80/xmlui/handle/22000/9363

Lépez, E. (2013) La creciente industria de los Pet shops. La Camara.pe. Plataforma

virtual. https://lacamara.pe/la-creciente-industria-de-los-pet-shops/



https://elcomercio.pe/economia/dia-1/gastan-peruanos-mascotas-146999-noticia/?ref=ecr
https://elcomercio.pe/economia/dia-1/gastan-peruanos-mascotas-146999-noticia/?ref=ecr
https://lacamara.pe/la-creciente-industria-de-los-pet-shops/

81

Mancera, K. P. (2018). Estudio de mercado para la creacion de un centro de estimulacion

canina, en la ciudad de Barranquilla [Tesis de Especializacién, Universidad

Auténoma del Caribe].
http://.uac.edu.co/bitstream/handle/11619/3855/TPM%201201C.pdf?sequence=1
&isAllowed=y

Mitma, Bustamante y Panez (2021). Plan de negocio de un centro de rehabilitacion para
mascotas en el distrito de Ate. [Trabajo de investigacion para optar el grado
académico de bachiller, Universidad Cientifica del Sur].
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/1742/TB-
Mitma%20A-et%20al.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mufante, R. C. (2018). Estudio de prefactibilidad de la creacion de una cadena de
veterinarias en Lima Metropolitana [Tesis de Titulo Profesional, Pontificia
Universidad Catolica del Peru].
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/12874/MU%
C3%91ANTE_CHIHUANTITO_RENATA_ESTUDIO_PREFACTIBILIDAD_CREA
Cl1%C3%93N.pdf?sequence=4

Ortiz, L., Dominguez, G., & Borek, E. (2018). Responsible pet caring. Revista del
Nacional, 10, 4—-20. https://doi.org/10.18004/rdn2017.0009.02.004-020

Pinilla, S. J. (2019). Plan de negocios para la creacion de una estética canina moévil en la
ciudad de Bucaramanga [Tesis de Titulo Profesional, Universidad Santo Tomas].
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/19707/2019sandrapinilla.p
df?sequence=6&isAllowed=y

Quispe, R., Carbajal, A., Gbmez, M., Bardales, D., y Becerra, J. (2021). Plan de negocio
para la implementacion de un hotel spa para mascotas en el &mbito de Lima
Moderna. Cientifica.edu.pe. https://doi.org/https:
//hdl.handle.net/20.500.12805/1927



https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/1742/TB-Mitma%20A-et%20al.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/1742/TB-Mitma%20A-et%20al.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://doi.org/https:%20/hdl.handle.net/20.500.12805/1927
https://doi.org/https:%20/hdl.handle.net/20.500.12805/1927

82

Robledo, A. C. (2018). Configuracion estratégica en el mercado de las mascotas. Caso:
Emprendimiento Happy Pets Sala de Belleza Canina [Tesis de Maestria,
Universidad Tecnoldgica de Bolivar].
http://repositorio.utb.edu.co/bitstream/handle/20.500.12585/1242/0074632.pdf?s

equence=1&isAllowed=y

Romero, B. (2016) Plan de negocios para la creacion de la microempresa “Relajamiento
muscular 4 patas”, spa para mascotas en Cumbaya. [Trabajo de Investigacion
para titulacion. Ingenieria en Administracion de Empresas. Universidad

Tecnoldgica Israel]. _http://repositorio.uisrael.edu.ec/handle/47000/1293

Sanchez, E. S., Hernandez, J. M., & Calle, M. M. G. (2019). Manual para la tenencia
responsable de mascotas.

https://revistas.udea.edu.co/index.php/biogenesis/article/view/337027

Ugarte, V. (2018). Modelo de negocio de guarderia para perros en Lima Metropolitana.
Universidad de Lima. [Trabajo de investigacion para optar el grado académico de
Maestro en Administracion y Direccion de Negocios, Universidad de Limal].
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/8056/Ugarte_Jos

eph?sequence=1&isAllowed=y

Vargas, G. (2019). De pelos y patas, la industria mantiene una tendencia creciente que
ha abierto las puertas a servicios y productos que hace 10 afios no existian en el
Perd. Incubadora INNOVA, 1. https://www.ue.edu.pe/mails/2021/ue/imqg/8-De-

pelos-y-patas-la-industria-mantiene-una-tendencia-creciente-que-ha-abierto-las-

puertas-a-servicios-y-productos-que-hace-10-a%C3%Blos.pdf



http://repositorio.uisrael.edu.ec/handle/47000/1293
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/8056/Ugarte_Joseph?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/8056/Ugarte_Joseph?sequence=1&isAllowed=y
https://www.ue.edu.pe/mails/2021/ue/img/8-De-pelos-y-patas-la-industria-mantiene-una-tendencia-creciente-que-ha-abierto-las-puertas-a-servicios-y-productos-que-hace-10-a%C3%B1os.pdf
https://www.ue.edu.pe/mails/2021/ue/img/8-De-pelos-y-patas-la-industria-mantiene-una-tendencia-creciente-que-ha-abierto-las-puertas-a-servicios-y-productos-que-hace-10-a%C3%B1os.pdf
https://www.ue.edu.pe/mails/2021/ue/img/8-De-pelos-y-patas-la-industria-mantiene-una-tendencia-creciente-que-ha-abierto-las-puertas-a-servicios-y-productos-que-hace-10-a%C3%B1os.pdf

Anexos

Encuesta

83

Encuesta: Allgu Spa Canino

jHola! Somos Fernando G. Salas Llanos, y Franco N. Lopez Ortega, alumnos
de la Escuela Superior Instituto San Ignacio de Loyola. El propdsito de esta
encuesta es conocer su opinion sobre Allqu Spa Canino: Modelo de Negocios
de centro de bienestar para perros. Ademas, es parte de nuestro trabajo de

tesis para la obtencion del grado de bachiller.

La duracion de la encuesta es menor a 10 minutos. Ademas, es
completamente andnima, por lo que no le pediremos datos personales. Sus
respuestas seran utilizadas Unicamente para la investigacién y con total
confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al contestar. jMuchas gracias

por su tiempo!

Rangos de edad de la persona:

20 a 30 afios ___

30 a 40 afios ___

40 a 50 afios __

50 a mas aflos ___
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Distrito de residencia de la persona:

1. ;Tiene un perro en casa?

Sl NO

2. ¢ Qué tanto participa en el cuidado de su mascota?

a) Demasiado

b) Mucho

c) Regular___

d Poco_

e) Nada

3. ¢,Qué tan de acuerdo esta con la siguiente afirmacion?: “los perros

también sufren de estrés como los humanos”

a) Totalmente de acuerdo

b) Deacuerdo

c) Medianamente de acuerdo __
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d) Endesacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

4. ¢ Qué espacio ocupa su mascota durante el dia?

a) Cuarto adaptado

b)  Patio o Jardin __

c) Azotea

d) Terraza o balcon

e) Todalacasa

5. ¢Estaria interesado en un lugar donde su mascota pueda
desestresarse mediante juegos, tratamientos especializados y que

pueda ver coOmo la esta pasando desde su celular?

a) Demasiado

b) Mucho __

c) Regular

d Poco

e) Nada
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6. ¢ Qué actividades recreativas quisiera que su mascota realice?

a) Juegos con entrenador

b)  Dinamicas de socializacién con otros canes

c) Natacion

d) Paseos

e) Celebraciones

7. ¢Cual es el presupuesto mensual para el cuidado de su mascota?

a) Menos de 100 soles

b) 100 a 150 soles

c) 150 a 200 soles

d) 200 a 250 soles

e) 250 amas

8. ¢ En qué gastos se divide el presupuesto de su mascota? Indique los

3 mas importantes

a) Meédicos veterinarios

b)  Alimentacion
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c) Cuidado estético

d) Relajaciéon

e) Adiestramiento
9. ¢Ha escuchado alguna vez sobre el servicio de spa canino?
Sl NO

10. ¢Qué tan importante considera los servicios de estética canina para

su can?

a) Muy importante

b) Importante

c) Medianamente Importante

d) Poco importante

e) Nada importante __

11. Enumere del 1 al 5, los servicios que mas le interesen, siendo el 5 el

mas importante para su eleccion de SPA canino.

a) Grooming
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b)  Terapias de relajacion

c) Terapias fisicas

d) Terapias de socializaciéon

e) Adiestramiento

12. ;Qué valora al escoger donde atender a su perro? Enumerar del 1 al

5 siendo 5 el de mayor valor.

a) Infraestructura

b) Calidad de servicio

c) Recojoyentrega_

d) Seguridad

e) Costo_

13. ¢Qué tan importante seria para usted el poder ver en streaming la

atencion que le dan a su perro?

a) Muy importante

b) Importante

b) Medianamente importante
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d) Pocoimportante

e) Nadaimportante

14. ; Cémo calificaria un servicio especializado en desestresar a su can?

a) Totalmente necesario

b) Necesario

c) Medianamente necesario

d) Innecesario

e) Totalmente innecesario

15. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de Spa para su

mascota?

a) De80ail00soles

b) De 100 soles a 140

c) Del140a180

d) Del80a220

e) De 220 a mas
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16. ¢,Qué métodos de pago preferiria para contratar el servicio de SPA

canino?

a) Efectivo

b)  Yape, Plino Tunki

c) Transferencia bancaria

d) Tarjeta de crédito o débito

e) PagoOnline

17. ¢Como le gustaria contactar con el servicio de SPA canino? Marcar

3 opciones como maximo.

a) Redessociales

b)  WhatsApp

c) Teléfono

d) Presencial __

e) PaginaWeb

18. ¢ Cuanto le gustaria que dure el servicio en el SPA para su mascota?

a) laZ2horas___
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b) 2a3horas

c) 3adhoras

d 4a5horas___

e) Fullday

19. ¢Con qué frecuencia contratarias los servicios de SPA canino para

sSu mascota?

a) Dosvecesalasemana

b) Semanal

c) Quincenal

d  Mensual

e) Cada2meses

20. ¢Qué tanto le interesaria contar con un espacio disefiado para poder

celebrar el cumpleafios de su mascota?

a) Demasiado

b) Mucho

c) Regular



d)

e)

Poco

Nada
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