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RESUMEN

En los ultimos afios, el sector veterinario en Peru ha tenido un crecimiento sostenible,
debido al incremento de mascotas, especialmente perros y gatos. Si bien existe una
alta demanda, muchas veterinarias ofrecen servicios tradicionales de atencion medica,
venta de alimentos y productos, bafio y corte de pelaje, pero no nuevos servicios que
se adapten a las necesidades actuales en un contexto de pandemia.

La presente investigacion pretende evaluar si es viable implementar un servicio
diferente e innovador, como es el de paseo de perros para una clinica veterinaria
ubicada en el distrito de Ate, departamento de Lima.

La metodologia utiliza el enfoque cuantitativo y las encuestas, se recolecta informacion

de 200 participantes del estudio a través del muestreo probabilistico aleatorio simple.

Palabras clave: clinica veterinaria, paseo de perros.

13



ABSTRACT

In recent years, the veterinary sector in Peru has had a sustainable growth, due to
the increase of pets, especially dogs and cats. Although there is a high demand,
many veterinaries offer traditional services such as medical care, food and product
sales, bathing and fur trimming, but not new services that adapt to the current needs

in a context of pandemic.

The present research aims to evaluate whether it is feasible to implement a different
and innovative service, such as dog walking for a veterinary clinic located in the

district of Ate, department of Lima.

The methodology uses the quantitative approach and surveys, information is
collected from 200 participants of the study through simple random probability

sampling
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INTRODUCCION

Debido a la situacién que atraviesa el pais referente a la pandemia, esta no
Unicamente afectd de manera negativa al Peru, sino también a nivel mundial. A
principios de la crisis sanitaria, el mercado peruano no sabia cdmo reaccionar y
redirigir la economia de manera estable; uno de los mercados con mayor impacto
negativo, fue el de las mascotas y los centros veterinarios de salud, por lo tanto,
era necesario y de manera urgente un cambio, siendo el innovar la estrategia con
mejor indice positivo en resultados, con el fin de adaptarse a la hueva normalidad

y reinventarse en funcion a los nuevos requerimientos.

El presente proyecto tiene como objetivo, analizar indicadores relevantes respecto
a la perspectiva de clientes potenciales y determinar si la implementacion de los
paseos de canes es viable y rentable para la clinica veterinaria cliente, en el distrito

de Ate.

El primer capitulo contiene la informacién general del proyecto, es decir, areas
estratégicas del desarrollo, actividad econdémica y localizacion. El segundo capitulo
describe el desarrollo de la innovacién, incluye la justificacién, el marco teorico,
antecedentes, objetivos, diseflo metodolégico, resultados, entre otros
componentes. El tercer capitulo detalla la estimacion de costos del proyecto. El
cuarto capitulo muestra el sustento del mercado, especificamente se indica el
alcance del proyecto, el mercado objetivo, la estimacion de demanda y el modelo
de negocios; finalmente, el quinto capitulo sustenta las conclusiones de la

investigacion.



Informacion General

1.1. Titulo del Proyecto:

PaseaCan: Un servicio innovador para una clinica veterinaria de Ate.

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El proyecto de investigacion abarca las siguientes areas estratégicas de desarrollo
prioritario:
° Salud y bienestar social.

° Competitividad y diversificacion industrial.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria la innovacion:

La investigacion se desarrolla para una clinica veterinaria de Ate, cuya actividad

econdmica es Comercio.

1.4. Localizacion o alcance de la solucion:

La innovacién se desarrollara en una clinica veterinaria de Lima Metropolitana,
ubicada en el distrito de Ate, con referencia a la municipalidad de Ate Vitarte y

presentando distritos aledafios como La Molina y Santa Anita.

La clinica veterinaria es un centro privado, con el objetivo de obtener utilidad en el
desarrollo de sus actividades, siendo altamente reconocida en el distrito por la

calidad de atencion y presentar todos los requisitos de autorizacion para su
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funcionamiento, por ejemplo, esta constituida en el régimen MYPE y tiene
autorizacion sanitaria de Digesa, entre otros; ademas, presenta gran experiencia

en su rubro al poseer 5 afios en el mercado veterinario.

El centro veterinario suministra medicamentos y proporciona productos de higiene,
segun la necesidad o requerimientos, bajo responsabilidad y apoyo del especialista
veterinario en turno, con el objetivo de lograr un bienestar pleno de los canes;
ademas dichos productos estan disponibles segun preferencia de los duefios 0

recomendacion establecida.

A la par de aquello, se brindan servicios clinicos preventivos segun los sintomas
previos de los canes, tomando como referencia el historial clinico que obtuvo en
una atencion previa de otro centro veterinario, con el fin de evitar dafios y contribuir

con una mejora del can.

Con el objetivo de tratar enfermedades domésticas, se identifican afecciones y
tratan lesiones fisicas, poseyendo médicos veterinarios debidamente registrados
en el colegio médico veterinario departamental de Lima, brindando mayor confianza
y soporte efectivo en el desarrollo de sus funciones. Por otro lado, a raiz de la
pandemia estos pueden seguir en funcion, ya que cuenta con un soporte de
inversion en conjunto asistido por un grupo de veterinarios, asi cumpliendo todos

los requerimientos y protocolos a implementar en el centro.



FORTALEZAS OPORTUNIDADES

e Centro muy bien equipado e Mayor preocupacion social por el
e Confianza garantizada cuidado animal.
e Experiencia en el mercado e Estar ubicado en una zona
estratégica.
DEBILIDADES AMENAZAS
e Falta de conocimiento en el area e Ingreso de nuevas veterinarias en
de gestién y marketing. el mercado.
e Limitarse a innovar. e Competencia directa informal.

II.  Descripcion de la Innovacion

2.1 Justificacion:

2.1.1 Crisis econdmica a nivel nacional

El Ministerio de Economia y Finanzas (2021), determin6 que durante el 2021 el PBI
se incrementara en 10% posterior a una reduccion durante el 2020 con resultados
negativos, a pesar de la crisis econ0mica en las empresas, tendran un impacto
positivo el cual se refleja con los resultados efectivos de indicadores
macroecondémicos. No obstante, las empresas esperan incrementar su nivel

econdmico y mejorar constantemente, tomando el mando durante la pandemia.

El Ministerio de Economia y Finanzas (2020), precisa que en el 2020 se
implementaron medidas de apoyo para las empresas afectadas durante la
pandemia, especialmente las MYPE, proyectando su continuidad, se crearon
programas tales como Reactiva Peru y FAE, que tiene como objetivo la continuidad
de pagos por parte de las empresas; ademas, evaluar y crear un programa que

beneficie a pagadores puntuales en los diferentes rubro, en conjuntos al Banco



Central de la reserva del Peru que sera el ente que brinde ayuda y garantias de
pago. No obstante, bajo estrategias planeadas por el BCRP, con el objetivo de
conseguir una estabilidad econdmica y la minima devaluacion de la moneda; segun
la nota informativa del BCRP, indica que la tasa de interés ha incrementado al
0.50% durante los ultimos meses, con la expectativa de mantenerla hasta fin de
afo, afectando de esta manera los productos de primera necesidad, combustibles

y tasa de cambio (Ministerio de Economia y Finanzas, 2021).

Por otro lado, el sector veterinario presenta ganancias inferiores a las que se
espera. Las veterinarias ofrecen servicios y productos de calidad, pero las ventas
han decrecido debido a falta de captacion de clientes y un mal analisis de mercado

consolidado (Huaynates, 2019).

2.1.2 La influencia de poseer un can en el estilo de vida de los duefios como

oportunidad de negocio

Segun Kantar Division Worldpanel (2019), empresa lider a nivel mundial en datos,
existe una tendencia en crecimiento a poseer una mascota en familias con pocos
integrantes, por ejemplo, familias sin hijos, y personas con una edad elevada; asi

destinando prioridad en su desarrollo y cuidado.

Vargas (2021), especialista en desarrollo de negocios y estrategias, en una nota
emitida por Incubadora Innova de la universidad ESAN, considera que el cambio
de cultura en la sociedad peruana, mediante la independencia de los jovenes y la

priorizacion del cumplimiento de sus objetivos en comparacion a tener una familia,



conlleva a la adopcion de una mascota, considerando los servicios de estos en su
canasta, siendo un integrante de la familia y muchas veces priorizando sus

necesidades.

2.1.3 Incremento de la demanda de nuevos servicios en centro veterinarios

Pinedo (2017), tras realizar un estudio en el distrito de San Martin de Porres;
precisa que la poblacion de NSE medio esta dispuesto a pagar un rango de 5 a 20
soles por servicios innovadores tales como paseos, adiestramientos, hotel y spa
para canes; con resultados superior al 80% de poblacion determinada. Se
desprende de la informacion, que los servicios y bienes que ofrecen las veterinarias
incrementan ya que los propietarios de los canes buscan la salud, recreacion y

bienestar de su mascota.

En los ultimos afos las veterinarias con baja espalda financiera no han podido
innovar en nuevos servicios, estos solo son implementados por organizaciones con
gran posicionamiento y un porcentaje de mercado estable. (Huaynates, 2019).
Como se mencion6 anteriormente, aquellos centros veterinarios Unicamente
pueden ofertar productos y servicios comunes sin una propuesta de valor

innovadora.

Como consecuencia de lo planteado anteriormente, es viable y necesario, de
manera urgente, innovar con la implementacién de un nuevo servicio en la cartera

de clinicas veterinarias con menor posicionamiento y alcance, siendo este una



propuesta de valor para la atraccion de nuevo publico, y siendo una estrategia

anzuelo para el consumo de otros, aumentando la rentabilidad.

2.2 Marco Referencial

Mercado de mascotas en Peru

El mercado de mascotas estd en constante crecimiento y se presenta como una
oportunidad en la generacién de valor para este publico. De acuerdo con la Compafiia
peruana de estudios de mercados y opinién publica (2018), el 56.5% de familias
limefias posee una mascota en su hogar, siendo la mascota de preferencia, los canes

con el 78.7%.

Segun Ipsos Apoyo Opinién y Mercado (2017), el 70% de los duefios lleva a su
mascota a un centro veterinario, ademas el 35% los lleva al menos una vez al mes,

significando un gran porcentaje de mercado prospecto.

Respecto al enfoque financiero, en base a datos expuestos por la consultora
Euromonitor Internacional, proyecto que, en el afio 2017, los movimientos de dinero
del mercado peruano llegaron a ser de 650 millones de soles, en el consumo de

alimentos o productos de aseo para mascotas (Inga, 2016).

Ademas, el mercado peruano representa gran versatilidad al momento de ofertar
diferentes productos o servicios, esto se basa en la constante implementacion de
productos sustitutos. Huaynates (2019), argumenta que el crecimiento constante de

los productos o servicios sustitutos en el mercado de mascotas se ocasiona por un mal



desarrollo de la industria, siendo un problema muy importante la falta de
estandarizacion y, la presencia de variabilidad en la calidad de servicios brindados,

recalcando que el resultado depende de la clinica veterinaria elegida.

El mercado de mascotas presenta diversos problemas y necesidades insatisfechas.
Berrocal et al. (2020) resalta el paseo de canes como una necesidad del mercado
peruano, con el fin de obtener una mejor socializacion y recreacion de las mascotas,

muchas veces considerados hijos caninos.

Segun Pecol (2015), gerente de estudios multiclientes de Ipsos Marketing Perq, indica
gue Lima Metropolitana posee una expansion considerablemente alta respecto al
mercado de mascotas, teniendo como resultado una totalidad de 640 veterinarias y
aproximadamente 374 tiendas de mascotas. Ademas, destacando los distritos, como
San Juan de Lurigancho, San Martin de Porres, Ate y Surco; siendo estos los que
poseen mayor crecimiento, teniendo correlacion con el aumento en la poblacion que

posee una residencia en los distritos mencionados anteriormente.

Ademas, estableciendo un enfoque en el cono este de Lima y basandose en la
totalidad de mercado en el distrito de ATE, de acuerdo con el Instituto Nacional de
Estadistica e Informéatica del Pert (2020), Lima tiene el 29.7% de la poblacion total del
Perq, y el distrito de Ate posee aproximadamente 670 mil 818 personas; estos siendo
potenciales clientes en el constante crecimiento del mercado de mascotas en el

distrito.



Por otro lado, respecto al tema legal relacionado al mercado, en el afio 2016, el
congreso promulgoé la Ley 30407. El Peruano (2016), publicé la “Ley de proteccion y
bienestar animal”’, donde establecen el cuidado y garantizarian de bienestar y
proteccion a animales domeésticos, basandose en su caracteristica principal, estos
siendo seres sintientes no humanos. Por lo tanto, las mascotas poseen un soporte
legal de cuidado, esto no viéndose Unicamente de forma fisica, sino también en un

panorama mental.

Respecto a los medios de atraccion y llegada hacia los potenciales clientes. La
Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinidon publica (2018), indica que el
80% de la poblacion limefia cuenta por lo menos con una red social de uso constante,
entre ellas Facebook, el cual lo usa el 72,7% de la poblacién limefia; esto permitiendo
a los centros veterinarios tener un contacto digital de manera directa y con mayor
presencia en su estilo de vida, muchas de estas invirtiendo en publicidad, obteniendo

resultados favorables.

Adaptacion del mercado de mascotas en épocas de pandemia

Durante la actual coyuntura, el desarrollo de servicios o venta de productos de manera
presencial se redujo considerablemente a causa de las restricciones planteadas por el
gobierno, como el cierre de operaciones por cuarentena de manera obligatoria y la

reduccion de aforos en los locales comerciales (El Peruano, 2020).



Segun el Ministerio de Salud (2020), a raiz de la nueva coyuntura del pais, el servicio
de atencion al cliente ha cambiado radicalmente, debido a que los clientes que
recurren a las clinicas veterinarias deben cumplir una serie de protocolos para evitar
contagios, tales como: uso de doble mascarilla, protector facial, uso de alcohol, y
mantener el distanciamiento social obligatorio; ademas de evitar acercarse a la
veterinaria con algun sintoma de Covid-19, si asi es el caso, debe acercarse un
familiar, siendo este uno de los principales causales de la disminucion en el impulso
de compra y venta, ya que un tercero no presenta el mismo apego emocional que el

mismo duefo.

Muchos negocios manifiestan que necesitan reinventarse, asi como adaptarse a
nuevas alternativas de comercio y captacion de clientes, siendo el comercio electrénico
una de las estrategias de venta con mayor crecimiento durante la pandemia, pues
crece del 160% en mediados de 2020 con respecto al afio previo (Giudice y Avendafo,

2021).

A raiz de la pandemia, las empresas medianas y pequefias, han apostado por
digitalizar su plan de negocio o rubro al que se enfoquen, debido a las barreras que
genero la pandemia. Lo que obligé a los empresarios a destacarse y posicionarse
virtualmente, obteniendo resultados favorables, ya que los clientes establecen la
compra online como una manera segura de consumo respecto a su salud, puesto que
se evitan aglomeraciones en centros de abastecimiento. El canal de venta virtual fue
exitoso, incrementandose un 120% respecto al afio anterior en apenas los primeros

seis meses del 2020 (RPP Noticias, 2020).
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Gran porcentaje de veterinarias optaron por utilizar plataformas virtuales como medio
de venta, siendo este un principio responsable y consciente ante el desarrollo de una
pandemia con gran porcentaje de contagio y mortalidad en el mercado peruano; estas
se vieron obligadas a adaptarse, al observar gran caida en las organizaciones que no
lo hacian: ademas de contar con un valor agregado, el poco requerimiento de contacto,
solicitando diferentes articulos o servicios caninos mediante la comodidad del domicilio

(Cruz et al. 2020).

Debido a la coyuntura que el pais atraviesa, en el Peru se incrementé un 250% el
servicio de delivery referente al afio previo, siendo este un resultado muy relevante,
esto debido a que las personas evitan salir a establecimientos por temor a contagiarse;
viendose como una oportunidad y siendo aprovechado por organizaciones de todo
nivel econémico, priorizando el servicio de delivery como su canal de venta (El

Peruano, 2021).

La Incubadora Innova ESAN resalta que el consumo y venta de alimentos para
mascotas, perros y gatos obtiene mayor crecimiento y rentabilidad, en comparacién a

la venta de productos alimenticios para recién nacidos y/o nifios (Vargas, 2021).

Ascencio et al. (2020) infieren que los canes y sus duefios han creado un apego mas

cercano a raiz de la pandemia, ya que ambos estan mas tiempo juntos sin salir del

hogar; pero que afecta a la mascota por estrés a estar encerrado; lo que ha
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incrementado la visita al veterinario y compras de productos para la recreacion de la

mascota.

Evolucién de los servicios veterinarios en el mercado peruano

Bendezu et al. (2017) infieren que la evolucidn de los servicios veterinarios se basa en
un adecuado conjunto de factores como calidad, precios, valor afadido,

requerimientos de clientes, entre otros.

La Compafia peruana de estudios de mercados y Opinidn publica (2018), indica que
los duefios de los canes de Lima Metropolitana gastan un promedio de 85 soles
mensuales, ya sea destinado a la salud, recreacién y bienestar de su mascota, lo que
es significativo, ya que evidencia una gran capacidad y soporte econémico para invertir

e incentivarse a si mismos a probar nuevos Sservicios para sus canes.

Grados y Rodriguez (2021) manifiestan que las veterinarias s6lo proveen servicios
basicos a las mascotas, dentro de los que se encuentra: bafios, cortes, tratamientos,
campafias de vacunacion y esterilizacion; donde el historial de visita es escaso.
Plantea necesario la innovacién y digitalizacion de estas empresas para revolucionar
el mercado tradicional con la meta de prevenir enfermedades, mejorar el estilo de vida

y proporcionar una salud 6ptima para las mascotas.

Bendezu et al. (2017) indican que la innovacion esta en constante crecimiento, por

ejemplo, un servicio disruptivo es el hotel de mascotas. Solo existen tres en Lima, por
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lo que se estan convirtiendo en las Unicas opciones para que los duefios puedan

hospedar a sus animales domeésticos en caso de que deban viajar.

El servicio de paseo canino es una oportunidad para los negocios veterinarios, siendo
los paseadores quienes cumplen el rol mas importante dentro del modelo de negocio,
ya que brindan experiencia, empatia, confianza y amor por los perros (Cordova et al.

2017).

Barraza et al. (2018) aseguran que el paseo de canes se dirige a personas con falta
de tiempo por el estilo de vida del duefio, pero a la vez tienen gran amor por sus
mascotas, por lo que resulta indispensable ofrecer valor agregado, demostrando
confianza, compromiso y responsabilidad. Una excelente estrategia para posicionar
los nuevos proyectos consiste en publicitarlos a través de redes sociales, pero no
Unicamente publicitarlos, sino definir de manera correcta las palabras claves con

mayor tendencia de busqueda.

Pinedo (2017), resalta que las estrategias de publicidad son beneficiosas, debido al
impacto e influencia de compra en la decision de las personas, mediante publicaciones

y recomendaciones en redes sociales.

Durand (2020) sefiala que los complejos veterinarios para la recreacién de mascotas
son otra evidencia de la evolucién y el crecimiento en los servicios veterinarios del
mercado. Estos centros pueden incluir actividades adicionales como paseos,

adiestramientos, campafias de esterilizacion y hotel de mascotas, diferenciandose de
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las clinicas veterinarias tradicionales. Ademas, dirigiéndose a un publico que deseen

invertir en sus mascotas, mejorando su estilo de vida y su nivel de recreacion.

2.2.1 Antecedentes de Innovacion

Navarro (2016), realiza una investigacion sobre la implementacién de paseo de
canes dirigido a personas con escaso tiempo en Colombia. Esta investigacion tuvo
como objetivo principal llegar a sus clientes solventando la necesidad de la
recreacion de los canes, ante la falta de tiempo. Tras realizar un seguimiento
constante a los parques aledafios de las zonas a dirigirse (Santa Lucia y Loma de
los Bernal), obtiene como resultados favorecedores el horario exacto donde mas
recurren los posibles clientes con sus mascotas y de esa manera publicitarse. Con
respecto a la metodologia empleada, se infiere que se ha realizado un estudio de
investigacién cualitativa, mediante muestreo probabilistico simple, ya que esta
basado en el juicio subjetivo de los estudiantes de veterinaria respecto a la cantidad

de canes predeterminados para cada paseo.

Cérdova et al (2017), realizdé una investigacion sobre la implementacion de un
modelo de negocio de paseo canes con el registro de mascotas y seguimiento
mediante aplicativo mdvil. Esta investigacion tuvo como objetivo principal
‘Implementar una aplicacion movil brindando el servicio de paseo de canes
mediante paseadores calificados y aptos para el trabajo; ademas de corroborar si
esta propuesta de negocio es viable en el distrito de San Miguel”. Se desprende de
la informacién obtenida que, el modelo de negocio ha buscado generar confiabilidad

con los duefios de los canes ya que en la aplicacion se registra la ubicacion de la
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mascota, con acceso al cliente en todo momento. Con respecto a la metodologia
empleada, se determina que se ha realizado un estudio de investigacion
cuantitativa mediante una técnica de muestreo probabilistico enfocado a posibles

clientes por medio de entrevistas en zona donde se pondra en marcha el proyecto.

Bendezu et al (2017), realiza una investigacion aplicada en el desarrollo de una
oportunidad de negocio, esta siendo el paseo de canes, teniendo como objetivo
principal, con el fin de determinar la rentabilidad y su grado de acogida en el publico
limefio ante el servicio de paseo de canes. Con resultado principal obtuvo que el
68.75% de su mercado objetivo (Zona 6, 7,8 segun APEIM) esta dispuesto a invertir
en sus mascotas, siendo viable el servicio a implementar. Con respecto a la
metodologia empleada, se pudo determinar que el estudio plante6 una
investigacién cuantitativa con enfoque observacional, utilizando una metodologia
de encuesta con muestreo no probabilistico. Las herramientas de recoleccion de
datos fueron aprobados a través de juicio de expertos en la materia de la
Universidad base y para determinar la validez interna se aplicd la herramienta

Turnitin.

Altamirano et al (2019), realiz6 una investigacion basada en la formacion de una
aplicacion mavil ofreciendo el servicio de canes y pdliza de seguro ante algun dafio
de la mascota. Este desarrollo de investigacion tuvo como objetivo principal: “La
creacion de un aplicativo que brinde servicios recreacionales de paseo de canes,
solventando un problema de poca disponibilidad por parte de los duefios y ademas

brindandoles seguridad y generando confianza en su desarrollo”. Como principal
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hallazgo se pudo determinar que es viable su aplicacién y a la vez rentable en la
zona 7 de Lima Metropolitana, validando la hipotesis de alta preferencia por contar
con un servicio que brinda seguridad y tranquilidad al cliente mediante protocolos y
una buena estructuracion formal del negocio. La metodologia que se utilizo para su
desarrollo es mixta, la investigacion cualitativa mediante técnica de entrevista a
profundidad y muestreo de juicio no probabilistico, enfocado en especialistas del
negocio veterinario; por otro lado, la metodologia de investigacion cuantitativa
mediante encuestas y bajo muestreo probabilistico simple, enfocado a los duefios

de los canes, en este caso los clientes.

Por lo expuesto, se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

Hipotesis Nula

HO: La implementacion del nuevo servicio de paseo de canes en una clinica veterinaria
tiene un nivel de aceptacion medio alto, referenciando un puntaje mayor o igual a 3.5

en una escalade 1 al 5.

Hipotesis Alternativa

H1: La implementacion del nuevo servicio de paseo de canes en una clinica veterinaria
tiene un nivel de aceptacion medio bajo, referenciando un puntaje entre 2.5y 3.4, en

una escala de 1 al 5.
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2.3 Resumen Ejecutivo

Existe un problema con la recreacion de canes, esta necesidad no es cubierta por una
organizacion especializada, teniendo un publico desatendido y poco conforme con la
cartera de servicios brindados en el sector veterinario. Debido a la crisis econémica
del sector por la pandemia covid-19 resulta innecesario que los negocios innoven en
sus servicios con la finalidad de generar ventajas competitivas que les permitan

asegurar sostenibilidad.

Si bien existe un servicio informal de paseos caninos, los duefios sienten desconfianza
dado que se trata de personas naturales y no empresas juridicas que puedan asumir

responsabilidad ante algun inconveniente o incumplimiento del servicio.

Por ello, se analiza una oportunidad de negocio, que ademas implica una renovacion
de servicios para las clinicas veterinarias. El presente trabajo de investigacion busca
evaluar el nivel de aceptacién del servicio de paseo de canes en una veterinaria con
presencia en el distrito de Ate. Se pretende que los paseos sean personalizados y
desarrollados por profesionales previamente capacitados, bajo un control estricto del

cumplimiento de lo ofertado.

Este emprendimiento beneficia a los duefios que no disponen de tiempo para realizar

esta actividad de recreaciéon; ademas favorece al bienestar de los perros. También
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permite que la organizacion se posicione en el mercado, siendo pionera en ofrecer

este nuevo servicio.

El enfoque metodoldgico es cuantitativo con una tipologia de investigacion descriptiva,
ademas el tipo de muestreo es probabilistico aleatorio simple. Se aplica la encuesta

como técnica de recoleccion de datos.

Ademas, el plan de actividades se dividira en dos etapas, siendo la primera de
investigacion (revision documental, disefio metodologico y analisis de resultados) y la
segunda de implementacidén (presentacion y aprobacion del proyecto, disefio de
procedimientos del servicio, lanzamiento de la innovacion, posicionamiento del
servicio, medicidon de resultados). Vale la pena mencionar que el presente documento

aborda Unicamente la primera fase.

Por otro lado, al disefiar la herramienta de recoleccion de datos, con el fin de obtener
informacion idénea que colabore en la implementacién del proyecto; se pudo
determinar una alta aceptacion en el desarrollo formal del servicio, siendo los puntos
mas relevantes, la valoracion de la propuesta de valor con el seguro en los paseos y
la alta importancia del duefio con su can ante posibles problemas emocionales. En
conclusién, se pudo determinar que el proyecto presenta una media-alta intencion de

consumo.

2.4 Caracteristicas técnicas o atributos del proyecto

El servicio de paseo canino tiene los siguientes atributos:
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Ubicacion: La actividad se desarrollara de manera presencial, en el distrito de Ate y
municipios aledafos.

Costo: El servicio tiene como finalidad obtener utilidades para la clinica veterinaria,
por lo tanto, el costo tendria un rango aproximado entre 16 a 25 soles, precio similar

al de un paseo informal.

Programacién de citas: Se atenderan solicitudes bajo reserva de citas, a través de
diversos canales de contacto como redes sociales, teléfono y de manera presencial.
Monitoreo: Con el fin de obtener una diferenciacion, se podra contar con un monitoreo
constante de los paseos bajo GPS en tiempo real; para garantizar el cumplimiento de
estandares de calidad de servicio mediante paseadores calificados y en constante

capacitacion.

Promociones: Los paseos personalizados podrian incluir paquetes de acuerdo a las

necesidades de los duefios.
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2.5 Analisis comparativo de atributos, caracteristicas, mejoras novedades

tecnolégicas

Tabla 1: Analisis Comparativo

Herramienta PASEACAN

Costo El servicio tendra un rango
aproximado de: 16 - 25 soles

Solicitud de La plataforma de solicitud
servicio seran diversas, mediante:
medios digitales (redes
sociales, plataforma web) y

presencial.
Percepcion del El servicio es seguro y
cliente respaldado por una clinica
veterinaria.
Personal Conexion de salud a través
especializado de la clinica veterinaria,

capacitacion optima de los
paseadores y paseos
personalizados.

Desarrollo del Monitoreo constante,
servicio Servicios con procesos
estandarizados.
Duracién del Duracion: 1 hora
servicio
Imagen del Uniforme de trabajo
personal

Servicio tradicional: paseos
callejeros

El servicio tiene un rango
aproximado de: 10 - 25 soles

Se utilizan anuncios pegados en
postes o volanteo.

Los primeros servicios son poco
confiables, y presentan gran nivel
de riesgo de pérdida del can.

Paseos personalizados y recojo a
domicilio de personas no
capacitadas formalmente.

Bajo control y supervision del
paseo.

Duracion: 1 hora

Ropa casual

2.6 Objetivo General y especificos: proposito del proyecto

2.6.1 Objetivo General

Implementar un nuevo servicio para una clinica veterinaria para el incremento de la

participacion de mercado.
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2.6.2 Objetivo Especifico

e Evaluar la percepcién potencial de los clientes para el nuevo servicio.
e Estimar los principales atributos para este nuevo servicio en la clinica

veterinaria.

2.7 Componente del proyecto

Etapa de Investigacion:

e Revisidon documental
e Disefio metodoldgico

e Analisis de resultados

Etapa de Implementacion:

En caso la innovacion resulte ser viable, y su implementacién genere rentabilidad
a la clinica veterinaria, logrando satisfacer la necesidad no cubierta que requeria el
publico potencial, mediante la ejecucion del servicio de paseo de canes, se

desarrollaran los siguientes componentes:

e Presentacion y aprobacion

e Disefio de procedimientos del servicio
e Lanzamiento

e Posicionamiento del servicio

e Medicion de resultados
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2.8 Plan de actividades del proyecto

Tabla 2: Plan de actividades “Etapa de investigacion”

Componentes

Revision
documental

Revision
documental

Revision
documental

Disefio
metodoldgico

Disefio

metodoldgico

Andlisis de
resultados

Andlisis de
resultados

Actividades Mes

1

Justificacién e
investigacion de X
marco tedrico

Comparativa de
antecedentes de X
investigacion

Redaccion del
documento

Definicion de

poblacion y

seleccion de
muestra

Elaboracion de
encuestas

Andlisis e
interpretacion de
resultados teoricos.

Planteamiento de
recomendaciones y
sugerencias de
posibles mejoras en
el plan de accién
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Tabla 3: Plan de actividades “Etapa de implementacién”

Componentes

Presentacion y
aprobacién

Presentacion y

aprobacién

Presentacion y
aprobacion

Disefio de
procedimientos
del servicio

Disefio de
procedimientos
del servicio

Disefio de
procedimientos
del servicio

Lanzamiento

Lanzamiento

Posicionamiento

Andlisis de
resultados

Analisis de
resultados

Actividades

Presentacién del proyecto
a la clinica veterinaria

Exposicion de los indices
de rentabilidad (VAN, TIR,
B/C, PR)

Aprobacion del proyecto
por parte del area de
presupuesto

Reclutamiento y seleccion
de colaboradores

Creacion de protocolos de
recojo

Estandarizacion de
protocolos de servicio

Creacioén de plataformas
para recepcion de
solicitudes

Gestidn de plan comercial
para usuarios potenciales

Aplicacion SEO y SEM, de
las plataformas digitales

Elaboracion de estados
financieros

Andlisis horizontal y
comparativa de ratios
previo a su
implementacion.
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2.9 Metodologia del proyecto: disefios experimentales, sistemas de registros, técnicas
a utilizar, factores y variables a estudiar

2.9.1 Enfoque

Hernandez-Sampieri et al (2014) afirman que el enfoque cuantitativo es un proceso
pautado y minucioso con el objetivo de adjuntar informacion y datos precisos del tema
de investigacion, bajo la realidad consecuente de la persona a diario. Este proyecto
utiliza el enfoque cuantitativo porque pretende obtener resultados precisos y objetivos,
con el fin de analizarlos estadisticamente como parte del estudio, logrando datos

exactos para conocer el nivel de aceptacion del nuevo servicio.

2.9.2 Tipo de Investigacion

Para efectos de la investigacion, se aplica la tipologia descriptiva. Segun Hernandez-
Sampieri et al (2014), brinda un panorama mas extenso y con mayor precision de
diferentes temas o puntos de vista, donde se establece el enfoque. El proyecto
describe las percepciones de los potenciales clientes de la clinica veterinaria sobre el
nuevo servicio, asi como atributos o caracteristicas que valoran, ya sea de manera

tangible, por ejemplo, el precio, e intangible como el proceso de atencion.

2.9.3 Poblacién y muestra

La poblacion incluye a personas mayores de 18 afios con al menos una mascota y con
residencia en el distrito de Ate y aledafios. La muestra estd compuesta por 217

participantes de dicha poblacién.
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2.9.4 Tipo de Muestreo

Este proyecto utiliza el muestreo probabilistico aleatorio simple. Alperin et al (2014)
indican que el tipo aleatorio simple, establece la misma validez de caracteristicas o
posibilidad de seleccion a la totalidad de la muestra, ya que al obtener la poblacion se

podra realizar las encuestas a un grupo de personas aleatoriamente.

2.9.5 Técnica de recolecciéon de datos e Instrumento

Naresh (2004) precisa que las encuestas se denominan técnicas de investigacion
mediante la realizacién de preguntas, disefiadas de manera presencial o virtual, con el
fin de recopilar datos especificos en el desarrollo de una investigacion. Se usa esta
técnica porque esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo. Ademas, el
instrumento de medicion es un cuestionario de percepcion sobre el servicio de paseo,

compuesto por 16 preguntas, con opciones de respuesta cerradas y multiples.

2.10 Resultados generales: componente del proyecto

Caracteristicas demograficas:
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llustraciéon 1: Género

Femenino

142 = Masculino
65%

Tomando como referencia la totalidad de la muestra encuestada, el grafico 1 expone
gue el 35% de respuestas fueron por parte del género masculino y el 65%, fueron de

género femenino.

llustracién 2: Edad

36- 45 anos 46- 55 anos

|/ 1% 56 a mas
0

0%

1%

26~ 35 afos
18-25 afos
24% 139
64%
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En el grafico 2 se muestra que el 64% de encuestados tienen un rango de edad entre
18-25 afos, el 24% entre 26-35 afos, el 11% entre 36-45 afios, el 1% tienen un rango
de edad entre 46-55 afos y, por ultimo, obteniendo un 0% de respuesta respecto al

rango de edad de 56 afios a mas.

llustracion 3: Distrito de residencia

140
53%
120 115
100 37%
81
80
60
40
8%
20 204 18
3
0
Ate - Santa Anita- Cieneguilla- San Borja- Surco  San Juan de
El Agustino Chaclacayo - La Molina Lurigancho -
Lurigancho

Respecto a los distritos de residencia, la tabla 3 indica gran presencia en el grupo
“ATE-Santa Anita-El Agustino” representado por un 53% de los encuestados, el grupo
“San Borja-Surco-La Molina” con un 37%, los distritos “San Juan de Lurigancho-

Lurigancho” con un 8% y el grupo “Cieneguilla-Chaclacayo” representado por un 2%.
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llustracion 4: Cantidad de perros por domicilio
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Solo 1 2-3 perros 4-5 perros 6 a mas perros

De acuerdo con el grafico 4, se muestra que el 61% de los encuestados posee al
menos 1 can en su domicilio, el 36% posee entre “2-3 perros”, el 2,5% entre “4-5
perros” y el 0,5% “6 a mas”. Todo aquello siendo parte representativa de un mercado
potencial para la implementacién del servicio innovador, aqui se evidencia que hay una
tendencia de contar con al menos un can dentro del hogar y se debe al apego que se
genera, pues es considerado un miembro mas de las familias, reafirmando que el

mercado de las mascotas es altamente atractivo.
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llustracion 5: Estado emocional del can
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De acuerdo con los resultados del grafico 5, se muestra que el 82% de los encuestados
considera “muy importante” el estado mental del can, el 17% lo considera “importante”,
el 0,6% “ni muy importante, ni nada importante” y el 0,4% lo considera “poco
importante”. En el cual se evidencia una alta importancia por parte del duefo respecto
al estado mental del can, teniendo como resultado una opinidn positiva en un 99%,
considerandolo “Importante y muy importante”, ya que estos han creado un vinculo de
apego muy cercano, esté siendo argumento relevante para confirmar el consumo del
servicio, al ser de gran importancia para el duefio la recreacion optima del can; y
ademas confirmar la posicion de Arias (2018), quien sefiala que el “efecto mascota” es
un generador de apego y cuidado mutuo, el cual influye de forma positiva para el ser

humano.
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llustracién 6: Frecuencia de inversion en la recreacién de su can
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De acuerdo con el grafico 6, se muestra que el 42% de encuestados invierte “siempre”
en la recreacion de su can, el 33% invierte “frecuentemente”, el 19% invierte “a veces
si, a veces no” y el 6% invierte de manera “poco frecuente”. Esto evidencia que gran
parte de encuestados invierte monetariamente en la recreacion de su can, en muchos
de ellos siendo un presupuesto fijo en la canasta familiar, ya que priorizan la salud y el
estado animico de la mascota. Segun la investigacion cualitativa de Leon Rocha, el
gasto mensual promedia en aproximadamente 200 soles, dentro de los cuales se
prioriza la salud del can, siendo el bafio, el servicio mas comudn, pues busca la
relajacion de la mascota (Leodn, 2017). Por lo tanto, analizando los resultados, se
puede afirmar que la inversidon se relaciona con una elevada presencia de afinidad
emocional hacia sus mascotas y confirmando que la tendencia de preocupacién hacia
la salud de las mascotas esta en constante crecimiento y proyectando gran rentabilidad

a la organizacion, como lo afirma Leon.
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llustracién 7: Tiempo que distinta el duefio en la recreacion de su can
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En el grafico 7 se muestra que el 29% de los duefios destina el tiempo de recreacion
del can entre 10-20 minutos, el 31% entre 20-30 minutos, el 22% entre 30-40 minutos
y una minoria del 11% entre 40-50 minutos y el 7% entre 60 minutos a mas. Por lo que
se puede detectar que es importante la diversificacion de tiempos, ya que los habitos
y necesidades de los usuarios son diferentes, puede ser que muchos de ellos sean
personas activamente laborando y otros si dispongan de mayor tiempo para compartir
un espacio prolongado con su mascota, porque sus actividades personales son

menores.
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llustracion 8: Recurrir a una tercera persona
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Segun los resultados del grafico 8 se identificé que el 6% de encuestados “siempre”
tuvieron la necesidad de recurrir a una tercera persona para el paseo de su can, el 9%
“frecuentemente”, el 29% “poco frecuente”, el 24% “a veces si, a veces no” y el 32%
“nunca”. Se puede inferir, que los encuestados poseen minima confianza en terceros
para cubrir la recreacion de sus canes, debido a la poca seguridad de una buena
atencién, generando gran incertidumbre; esto es uno de los puntos mas relevantes
para la implementacion de un servicio de paseo de canes de manera formal. El
Peruano (2016), haciendo referencia a la ley 30407 de Proteccion y Bienestar animal,
la cual se encarga de sancionar a aquellas personas que maltratan a los animales, sin
embargo, las personas aun presentan desconfianza, ya que aun hay un vacio legal,

pues no se asegura del cumplimiento de esta.
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llustracion 9: Percepcion sobre la implementacion de un servicio de paseo de canes
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Segun los resultados del grafico 9, se identifico que el 91% de encuestados considera
“atil y muy util” la implementacion de un servicio de paseo de canes para una
recreacion optima, el 6,5% es parcial opinando “ni util, ni poco util”, el 2% “poco util” y
el 0,5% “nada util”. Detallando en base a los resultados obtenidos, se denota un gran
interés en la implementacion del servicio, y ademas una gran desesperaciéon de no
contar con uno en el actual mercado, por lo tanto, los indicadores infieren tener una
gran aceptacion en la etapa de implementacion y ademas este confirma la hipétesis

considerando que se tiene un nivel de aceptaciéon medio alto.
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llustracion 10: Veces en las que ha contratado el servicio de paseo de canes en el Gltimo afio
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Segun los resultados de la encuesta, se puede observar que el 31% de encuestados
ha contratado “1-2 veces” el servicio de paseo de canes en el ultimo afio, el 15% ha
contratado “3-4 veces”, el 7% ha contratado “5-6 veces”, el 3% ha contratado “6 a mas”,
el 44% no ha contratado nunca. Es decir, se puede desprender que hay un alto
porcentaje del mercado desatendido, volviéndose un gran potencial de penetracion del

servicio. Ademas, se resalta que las personas tienen inseguridades por la informalidad

31%
68

15%
33

1-2 veces 3-4 veces

44%

96
7%
14 3%
6
5-6 veces 6 amas Nunca

de paseadores y la falta de entrenamiento para especializarse en este servicio.
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llustracion 11: Necesidad de recurrir a un centro veterinario frente algin inconveniente durante el
paseo de su mascota
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En el grafico 11, se visualiza que el 29% de las personas “nunca” tuvo la necesidad de
ir a un centro veterinario por algan inconveniente durante un paseo a su can, mientras
gue el 34% indica “poco frecuente, el 21% comenta que “a veces si, a veces no”, un
8% “frecuentemente” y otro 8% indica que “siempre”. Con ello se puede determinar
gue este servicio innovador es altamente rendidor, puesto que son en menor
porcentaje las personas que indican que han tenido que recurrir a un veterinario por
algun accidente de su mascota, frente a lo expuesto se presenta dos opciones del
servicio: un paseo regular y otro que considera el seguro contra accidentes con costo
adicional, dirigido a aquellas personas que requieren un mayor respaldo al momento

de la contratacién, de esta forma abarcamos un mayor alcance en el mercado.
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llustracién 12: Percepcion de confiabilidad del servicio de paseo de canes formal
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Segun los resultados del gréfico 12, se concreta que el 42% de los encuestados
considera “muy confiable” el desarrollo del servicio de manera formal para una clinica
veterinaria, el 45% lo considera “confiable”; el 9% lo considera “ni muy confiable, ni
nada confiable”, el 3% lo considera “poco confiable” y el 1% consideran “nada
confiable”. Esto evidencia que mas del 85% de los encuestados afirma que es una
decision acertada, considerandola entre confiable y muy confiable su implementacion
debido a la formalidad del servicio, considerando viable la decisidn, ya que una de las
necesidades mas importantes de los clientes o potenciales clientes es la tranquilidad
y confianza que la organizacion le puede brindar, logrando su fidelizacion mediante la
calidad de servicio; asi confirmado lo expuesto por Arias. El duefio busca en su
totalidad el bienestar de su mascota, ya que durante la convivencia juntos se
relacionan mediante experiencias positivas, lo cual conlleva a un vinculo afectivo

(Arias, 2018).
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llustracién 13: Precio aproximado que pagaria por el servicio de paseo de canes
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En el gréafico 13 se aprecia que el 38% de los encuestados pagarian por un servicio de
paseo de can entre 8-12 soles, el 28% pagaria entre 13-16 soles, el 27% pagaria 17-
20 soles, el 4% pagaria entre 21-25 soles y el 3% pagaria 26-29 soles. Aqui se
evidencia que este servicio debe ser de un precio accesible para el usuario ya que se
puede asumir que no solo se utilizara una vez al mes, sino que seria una contratacion
constante, por ello su acogida también depende del precio asignado; relacionandolo

directamente al soporte que brinda la opcion “paseo grupal”.
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llustracién 14: Tiempo adecuado para el servicio
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Segun los resultados del grafico 14, se puede observar que el 34% de los encuestados
considera adecuado “20-30 minutos” como tiempo promedio del servicio a
implementar, el 34% consideran adecuado un tiempo de “30-40 minutos”, el 17,5% de
“40-50 minutos”, el 14% de “50-60 minutos” y el 0,5% entre “60-90 minutos”. Tomando
como referencia los porcentajes mas representativos, se afirma que los encuestados
prefieren un rango entre 20-40 minutos, siendo 20 minutos el minimo y 40 minutos el
maximo. Por lo tanto, se puede detectar que cuando el duefio se encarga del paseo
del can es tiempo minimo, pero al asignarlo a un tercero especialista su preferencia es
hacia un tiempo mayor, pues ya no depende del tiempo de sus actividades propias.

Ademas, esto sirve para referenciar el rango de tiempo a implementar en el servicio.
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llustracion 15: Frecuencia de contratacion del servicio de paseo de canes
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Segun los resultados del gréfico 15, se identific6 que el 60% de encuestados
contrataria el servicio de paseo de canes de manera “muy frecuente y frecuente”, el
20% de manera normal “ni muy frecuente ni nada frecuente”, el 17% “poco frecuente,
y minimamente el 3% de manera “nada frecuente”. Este indicador es base para poder
desarrollar una curva de contratacion de manera 6ptima en la etapa primaria del
servicio, optimizando los recursos objetivamente ante posibles tiempos muertos.
Ademas, manifiesta un gran porcentaje de aceptacion y de recompra, lo cual es muy
importante al momento de presentar clientes estables, fidelizandolos mediante

diferentes estrategias en ventas.
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llustracion 16: Preferencia de rango de horario para paseo
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Respecto al rango de horario para el paseo del can, el grafico 16 indica que el 28%
prefiere el horario de 3 pm - 6 pm, mientras que el 27% opta entrelas6 am -9 amy el
21% entre las 9 am - 12 pm; Unicamente el 18% escoge de 6 pm - 9 pmy el 6% entre
las 12 pm -3 pm. Por lo tanto, se subdivide una tendencia de priorizar los horarios en
el paseo de la mascota en dos turnos: al inicio del dia y pasado la hora de almuerzo;
ya gue por un tema de salud hacia la mascota se podria considerar minimo 2 paseos
durante el dia para que no solo haga sus necesidades. Por otro lado, se debe proyectar
distribuir la cantidad de los paseadores y aumentar la fuerza de venta en estos

horarios, obteniendo mayor eficiencia en el desarrollo de las actividades.
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llustracion 17: Maximo de mascotas que comparten paseo
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En el grafico 17, representa la cantidad maxima de canes por cada paseo; el 52,5%

acepta que sean paseados entre 3-4 canes, el 32% permite que sean 1-2 canes, sin

embargo, una minoria del 2% prefiere que su can pasee solo. Esto evidencia la

oportunidad que representa el paseo de varios canes a la vez, contribuyendo

directamente con la rentabilidad que genera la innovacion a la clinica veterinaria,

ademas visualizando un publico con preferencias personalizadas, siendo parte de un

servicio exclusivo, propuesto como estrategia de mejora en la cartera del servicio.
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llustracién 18: Aceptacion por ajuste de pago por un servicio de paseo individual
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Respecto al servicio personalizado “paseo individual”, considerando un ajuste en el
pago tradicional, el grafico 18 indica que el 43% esta “de acuerdo” con esa condicién,
mientras que el 35,5% esta “muy de acuerdo”, se visualiza un 16% que tiene una
posiciéon intermedia “ni en desacuerdo, ni de acuerdo”, una minoria del 5% esta “en
desacuerdo”, y por ultimo un 0,5% “totalmente en desacuerdo". Por tanto, se concluye
gue gran parte de los duefios de perros si pagara un costo adicional por obtener un
servicio personalizado, esto al priorizar y valorar la atenciéon con un trato diferencial
para su mascota, preocupados en su bienestar. Por ende, se proyecta incluir un

tarifario que cubre este requerimiento.
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llustracion 19: Valoracion por implementacion de un seguro para el servicio
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En el grafico 19, se presenta la valoracion del cliente al contar con un seguro de
respaldo frente a un evento no previsto durante el desarrollo del paseo. El 53%
manifiesta que si seria “muy util", el 36% lo considera “Util”, el 7% tiene una posicion
media con “Ni util, ni poco util” y el 3% comenta que es "Poco util”. Se evidencia que
contar con una opcion adicional al servicio de un seguro de proteccion para el can, es
una caracteristica altamente valorada por los usuarios, ya que les brinda tranquilidad
y garantia, reafirmando la posicién de Ledn, el cual opina que este, permite afianzar la
seguridad y confianza en la adquisicion del servicio (Ledn, 2021). Por lo tanto, su
implementacion viene siendo una caracteristica diferencial en el mercado, esto siendo
determinante e influyente con la toma de decision del cliente al momento de decidir

gué servicio recreacional contratar para su can.
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llustracion 20: Preferencia de medio informativo
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En el gréfico 20, se visualiza cuéles son los medios preferidos por los duefios de canes
para recibir informacidn sobre el servicio de paseos. El 83% prefiere las redes sociales,
el 6.8% los anuncios digitales mediante publicidad web y un 5.5% volantes a domicilio.
Esto evidencia que las preferencias de comunicacion se dan a través de las
plataformas digitales, ademas que permiten tener un alcance mayor, por lo que se
alinea al ultimo reporte por Hootsuite y We Are Social recuperado por Alvino (2020),
donde Peru cuenta con el 81.4% de usuarios activos en redes sociales. Siendo un
argumento relevante para activar las ventas y comunicacion mediante plataformas
digitales, y manteniendo una estrategia de costos en el rango permitido, siendo las

redes sociales un manejo de inversion menor a las demas.
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[Il Estimacién de costos del proyecto

El proyecto pretende desarrollar un nuevo servicio en la cartera de una clinica
veterinaria en el distrito de ATE, esté siendo innovador al no existir en el pais de
manera formal, ademas relacionandolo en base a su desarrollo, se estima realizar una
inversion. Tomando en cuenta los datos a presentar, son en base a una cotizacién de
proveedores en la ciudad de Lima, con el objetivo de lograr un mayor detalle y

precision.

3.1 Etapa de Implementacién

La etapa de implementacién es desarrollada en base a una investigacion de costeo en
proveedores de Lima y se vera desglosado en cuatro requerimientos: Costos Fijos,
Costos Operativos, Costos Administrativos y Servicios Tercerizados; ademas tiene una
proyeccion de 6 meses, al ser una innovacion de servicio en una cartera de una clinica

veterinaria, y no un modelo de negocio.

3.1.1 Costos Fijos

Los costos fijjos no seran representativos, ya que la organizacion ya posee una
inversion en estos y solo se proyectan un porcentaje del total; este punto teniendo un

costo de inversion total de 1,800 soles.
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Tabla 4. Costos Fijos

COSTO FJO
CONCEPTO

Internet - teléfono
(parte del costo fijo)

Luz y agua

TOTAL

DETALLE

(parte del costo fijo
total del
establecimiento)
(parte del costo fijo
total del
establecimiento)

3.1.2 Costos Operativos

Los costos operativos se ven directamente relacionados al desarrollo del servicio,
estos aportando valor para su consumo, siendo el costo de inversion mas
representativo para la organizacion; ademas estableciendo una estrategia de
contratacion respecto a la demanda que este vaya obteniendo mes a mes y siendo un
detalle de variacion, resaltando que el horario de los paseadores se dividiran por turnos
‘mafnana y tarde”, siendo el 50% solo referencial, ya que se trabajara en base a los

horarios picos y como se menciond anteriormente, la demanda; este punto teniendo

un costo de inversion total de 37,720 soles.

Tabla 5: Costos Operativos

COSTOS
OPERATIVOS
CONCEPTO

Mano de obra
Paseadores

Materiales
Correa de perros

CANTIDAD COSTO

1 S/
150.00

1 S/
150.00

DETALLE CANTIDAD COSTO
(Distribucion en 6 S/
turnos)- 50%-50% 930.00
Cantidad inicial de 20 S/
inversion 3.00

39

PLAZO
EN
MESES

TOTAL

6 S/
900.00

6 S/
900.00

s/
1,800.00

PLAZO
EN
MESES

TOTAL

6 S/
33,480.00

1 s/
60.00



Paquetes de Bolsas Bolsas para el 10 S/ 6 S/

recojo de eses 1.00 60.00
Polos de Cantidad inicial de 12 S/ 1 S/
equipamiento inversion 10.00 120.00
SUB-TOTAL S/
33,720.00

3.1.3 Costos Administrativos

Se precisa que este viene a ser un costo de inversién, ya que en términos financieros
y contables el desembolso de dinero en gestiébn administrativa viene a ser un gasto.
En este caso se detalla la inversion proyectada en publicidad y puestos de gestion

para el desarrollo del servicio, teniendo un costo de inversion total de 12,060 soles.

Tabla 6: Costos Administrativos

COSTO
ADMINISTRATIVOS
CONCEPTO DETALLE CANTIDAD COSTO PLAZO TOTAL
EN
MESES
Gestion
Community manager  Manejo de redes 1 S/ 6 S/
sociales 930.00 5,580.00
Coordinador Logistica-ventas 1 S/ 6 S/
930.00 5,580.00
Gastos de marketing y
publicidad
"lanzamiento"
Publicidad Plataformas digitales 1 S/ 6 S/
web, redes sociales 150.00 900.00
SUB-TOTAL S/

12,060.00

3.1.4 Servicios tercerizados

Los servicios tercerizados vienen siendo una inversion a corto plazo o en etapas muy

cortas, siendo base para el funcionamiento en la etapa de lanzamiento y estabilidad,
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al momento de posicionar el servicio en el mercado esperado; este punto teniendo un

costo de inversion total de 3,300 soles.

Tabla 7: Servicios Tercerizados

SERVICIOS
TERCERIZADOS
CONCEPTO DETALLE
Evaluador externo Evaluacién de
indicadores financieros
y econdémicos de
inversion
Capacitadores Las capacitaciones son
externos por 10 sesiones de 2
horas, costo de sesion:
60 soles
Posicionamiento Aplicacién SEO
Web - tercerizado
Disefio de imagen - Creacion de plantillas
tercerizado
SUB-TOTAL

3.1.2.4 Costo total del proyecto

CANTIDAD COSTO

1 S/

600.00

2 (horas) S/
60.00

1 S/
600.00

1 S/
300.00

PLAZO EN
MESES

10 (sesiones) y 2
capacitadores

Al costear la etapa de desarrollo en se proyecta tener un costo de inversion

aproximado de 50,880.00 soles en los primeros 6 meses de implementacion,

tomando como referencia un costeo actual y siendo variable segun el afio de

implementacién.

Tabla 8: Costo total del proyecto

COSTO DEL PROYECTO
Etapa de implementacion:

COSTO TOTAL:

S/
50,880.00

50,880.00
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TOTAL

s/
600.00

s/
1,200.00

s/
1,200.00

s/
300.00
s/
3,300.00



IV Sustento del mercado

4.1. Alcance esperado del proyecto

La implementacion del nuevo servicio de paseo de canes en una gestion formal no
presenta competencia en el mercado limefio; en la actualidad, Unicamente es
desarrollado de manera informal y con caracteristicas deficientes, ademas sin una
propuesta de valor efectiva, Unicamente es consumido al no existir otro servicio
alternativo. Lo cual se visualiza como una problematica en el mercado de mascotas,
enfatizando de manera directa en Lima, al encontrar clientes con mayor acercamiento
en la recreacion de sus mascotas, y teniendo una proyeccién segun la sede del
proyecto. Por lo tanto, siendo ATE el distrito sede de la clinica veterinaria, se espera
tener un alcance en el distrito mismo y aledafios, como Lurigancho, Cieneguilla,
Chaclacayo, San Juan de Lurigancho, La Molina, y Santa Anita, San Borja, El Agustino,

San Luis y Surco.

El servicio al tener un alto nivel de aceptacién y posicionamiento se proyecta ser
replicado en diferentes distritos de Lima, ya que la idea de innovacién es altamente
escalable, siendo, ademas, un servicio anzuelo para obtener mayores utilidades en el
consumo de otros productos o servicios del establecimiento; por lo tanto, formando un
capital a largo plazo para la creacion de diferentes sedes, siendo la expansion un

proyecto a mediano plazo, segun los resultados después de su aplicacion.
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4.2 Descripcion del mercado objetivo real o potencial del servicio

El mercado de mascotas se encuentra en constante crecimiento, esto se debe al
desarrollo de nuevos servicios y el aumento de empatia por parte de la poblacién ante
el desarrollo de una mascota, ahora priorizando de manera directa su bienestar, no

solo fisico, sino psicolégico.

Dentro de las familias se integran diferentes animales domeésticos, pero en Lima la
preferencia por los perros y gatos resalta como datos muy importantes, en especial
destacando que las familias optan por cuidar a los canes. Siempre eran resaltados
como “los mejores amigos del hombre”, pero el entorno viene siendo muy volatil, ya

gue actualmente muchos de los duefios los consideran sus hijos.

Por otro lado, durante la cuarentena los peruanos y especialmente los limefios han
generado mas vinculos con sus mascotas, por ende, la priorizacion y preocupacion en
invertir por su bienestar ha crecido considerablemente, viéndose como un mercado
con alto potencial, y mejor atin, con muy poco aprovechamiento de las marcas, siendo
el motivo principal una baja o nula propuestas de valor a ofertar.

Existen servicios alternativos como “hoteles para mascotas”, “bafios a domicilio”, “corte
de pelo a domicilio”, los cuales comenzaron siendo una locura para el mercado que
netamente estaba enfocado en el cuidado de la salud fisica con los centros

veterinarios, pero en la actualidad funciona de manera idonea y muy rentable.
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Recalcando un dato muy importante mencionado anteriormente en el marco teorico, el
mercado de mascotas respecto a los productos tuvo movimientos de 650 millones de
soles en el afo 2017 (Inga, 2016), esto sin considerar los servicios y las nuevas

alternativas que el mercado viene desarrollando como sustitutos.

Ademas, resaltando la formalidad de estos servicios alternativos, se encuentra una
constitucion legal muy baja o nula, lo cual genera incertidumbre directa a los clientes;
resaltando la falta de estandarizacion de estos, donde el mercado y los stakeholders
estan de acuerdo en ofertar con el Unico fin de obtener una utilidad inmediata, sin crear

vinculos a largo plazo, lo cual es una decision errada.

Por lo tanto, el paseo de canes, el servicio innovador a implementar tiene un mercado
objetivo potencial, centralizado en el distrito de Ate y distritos aledafios con al menos
un can en el hogar, enfocado en las personas que tengan afecto por sus mascotas con
falta de tiempo, donde se ayuda a satisfacer la necesidad de recreacion de las

mascotas; siendo una opcién segura, completa y formal para el cliente.

4.3 Estimacion de la demanda potencial

No se conoce la demanda a satisfacer en base a datos concretos o estudios realizados
previamente, siendo razon principal la segmentacion establecida por la innovacion,
reduciendo el porcentaje de error y definiendo de manera mas detallada la demanda,
siendo reducido a distritos especificos mencionados anteriormente en el alcance del
proyecto; pero con el fin de obtener un nimero aproximado, se desarrollaran diferentes

rangos y reglas de estimacion.
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Como primera instancia, en el siguiente cuadro se visualiza la totalidad de personas

con una vivienda en los distritos que se proyecta tener alcance.

Tabla 9: Total de Personas por distrito

Distrito Total de Personas
ATE 670818
Lurigancho 283231
San Juan de Lurigancho 1177629
Chaclacayo 44157
Cieneguilla 39055
El Agustino 221974
La Molina 160244
Santa Anita 221776
Santiago de surco 408086
San Borja 127102
San Luis 55793
Total 3409865

Fuente: Elaboracién propia, basada en INEI (2020)

El total de personas en los distritos seleccionados son 3 millones 409 mil 865 personas,
pero esto no representa la demanda a satisfacer, por lo tanto, se realizara otra regla

para segmentar a la totalidad de personas con una mascota.

Tabla 10: Total de poblacion identificada con mascota

Total de poblacién identificada con mascota
Personas 100% 3409865
Hogares 100% 865448.0
Hogares con mascota 56.5%  488978.1

Fuente: Elaboracion propia, basada en CPI (2018) y Datum Internacional (2018)
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Primero resaltar, que segun Datum internacional (2018), existe un promedio de 3.94
personas por hogar. Ademas, como se menciond previamente en el desarrollo del
marco tedrico, segun la Compafia peruana de estudios de mercados y opinion publica
(2018), se identifico que un 56.5 % de hogares limefios posee una mascota, resaltando
como mascota de preferencia, la tenencia de perros con un 78.7%; lo cual se tomara

como detalle para el desarrollo de la siguiente tabla.

Tabla 11: Total de poblacion con un perro

Total de poblaciéon con un perro
100% 488978.1
78.70% 384825.8
Fuente: Elaboracién propia, basada en CPI (2018)

Con el fin de segmentar de manera efectiva se esta aplicando el modelo TAM, SAM,
SOM; este modelo siendo de gran utilidad segun San Jose et al. (2019), siendo
determinante para obtener un dato de embudo, llevando de lo mas general a lo mas

especifico.

Total de
demanda por
veterinaria en Ate
y aledafos:
5221.52

Total de
familias con
mascota:

384825.8

Total de
demanda
esperada:
418
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Teniendo como resultado 384 mil 826 hogares por atender, la innovacion se proyecta
tener un porcentaje de mercado esperado ante el desarrollo competitivo y la baja

competencia formal.

Los datos mostrados respecto al tamafio total del mercado (TAM), estd compuesto por
el total de las familias que cuentan con al menos una mascota correspondiente a
384825.8, por otro lado, el tamafio de mercado accesible (SAM), esta conformado por
aguellas personas que hacen uso de los diversos servicios que ofrecen las
veterinarias, compuesto por 5221.52, tomando como referencia los datos obtenidos
por los registros de Google maps (2021), los cuales brindan informaciéon netamente
de centros veterinarios. Por ultimo, el tamafio de mercado disponible (SOM), considera
a las personas que estarian interesadas en la adquisicion del servicio innovador,

siendo el 8% correspondiente a 418 duefios de canes como potenciales usuarios.

En conclusion, el mercado esperado es 418, pero se va a establecer estrategias de
penetracion efectivas para incrementar la recompra y el consumo de otros productos

y servicios que son brindados por la clinica veterinaria.

4.4 Descripcion del modelo de negocio

4.4.1 Propuesta de valor

El paseo de canes es el servicio a implementar en la clinica veterinaria, donde el valor
agregado que se le ofrece al cliente, es asegurar la recreacion del can mediante los

paseos realizados por personal altamente calificado, o que les ayuda a disminuir
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problemas relacionados al estrés, ademas se da la opcién de adicionar un seguro al
servicio de paseos, este siendo cubierto por un costo adicional al servicio inicial,
resaltando que existiran clausulas con el fin de no afectar el desarrollo econémico de
la organizacion, de esta manera se genera tranquilidad y despreocupacion a los
duefios, priorizando la seguridad del can mediante un seguimiento en tiempo real de

su ubicacion.

Este servicio se desarrollara de manera formal, siendo la clinica veterinaria un respaldo
confiable y seguro, a comparacion de los paseadores tradicionales que suelen ofrecer
un servicio informal, sin estar comprometidos con el bienestar fisico y recreacional de
la mascota, en muchas ocasiones poniendo en riesgo la vida del can ante un incidente

a presentarse, a ello se le suma la falta de capacitaciéon y profesionalismo.

4.4.2 Fuentes de ingresos

La principal fuente de ingresos es la implementacion del servicio “paseo de canes”, ya
sea con servicios personalizados o grupales, donde se ofrece calidad, innovacion y
confianza a los clientes, teniendo como respaldo los servicios veterinarios de salud
como posible alternativa de consumo, y siendo este el generador de capital de

inversion para la innovacion.

Respecto a los métodos de pago, se acepta efectivo, tarjetas, monederos digitales;

debido a la coyuntura, los clientes prefieren pagar mediante un “pago sin contacto”, es

decir mediante tarjetas o aplicaciones de pago (yape, plin, culqui, tunki), siendo seguro
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tanto para la organizacion y para los clientes; resaltando que esto es utilizado como

estrategia de venta, ofreciendo métodos de pagos seguros.

4.4.3 Canales de distribucion

Actualmente el mercado consume de diferente forma, el perfil del usuario se ha
digitalizado, prefiriendo encontrar informacion mediante redes sociales y a su vez
adquirir producto o servicios por este medio, por ende, el paseo de canes estara
habilitado a través de redes sociales y plataforma web; adicionalmente, se contara con
un programa de reservada tradicional, que se desarrolla de forma presencial en el

establecimiento.

Por otro lado, se cuenta con la plataforma propia de la clinica veterinaria, en la cual se
adecuara una pestafia para el proceso de contratacion, asi ampliando la accesibilidad
del servicio; a la misma vez se desarrollara en redes sociales, presencialmente en el

establecimiento o por teléfono, estos con el fin de obtener programacion de reservas.

Ademas, respecto a la distribucion de informacion, este se distribuird de forma virtual
conociendo que existe un mayor alcance, y este ayuda con la reduciendo costos, lo

cual no se obtiene con la publicidad impresa.

4.4.4 Estrategia de penetraciéon en el mercado

Otra técnica que ayudara al posicionamiento del servicio sera a traves de SEO, ya que

permite aparecer de manera organica en los buscadores de Google, es decir “sin
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costo”, por consiguiente, tener una mayor presencia en el mercado de las clinicas

veterinarias.

Otra accion que ayudara al crecimiento y posicionamiento es utilizar SEM, mediante

palabras claves, las cuales son investigadas previamente para lograr un mayor

” o« M M

alcance, tales como: “paseo de can” “paseo seguro de tu perro” “perro” “seguridad
animal” entre otros; definiendo estos keyword, se podra posicionar los anuncios en la
busqueda de Google, de esta forma se detecta usuarios que poseen una elevada

intencion de compra.

Ademas, se ha identificado que es conveniente realizar inversiones de publicidad en
redes sociales, puesto que es indispensable en este mercado digitalizado, permitiendo
un mayor alcance y visibilidad en un rubro tan competitivo como el de las clinicas
veterinarias; esta debe ser comunicativa, dindmica e influenciadora. Las redes sociales
permiten personalizar los diferentes contenidos en base a los objetivos, a través de
ello se puede controlar el presupuesto y la segmentacion del mercado, siendo una

estrategia accesible para una MYPE en desarrollo.

Dentro de las estrategias de publicidad a emplear se han seleccionado dos:

e Publicidad de contenido, la cual se desarrolla con un mensaje directo y disefios
atractivos facil de entender, apelando a las emociones de los seguidores, con el fin de
conseguir interaccion en la plataforma digital.

e Publicidad push, la cual trabaja de la mano con el planteamiento de pricing,
enfocados en brindar ofertas y precios atractivos, con el objetivo de que el

usuario experimente el servicio.
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Por altimo, se priorizara realizar una prueba piloto durante 2 dias de manera gratuita,
como iniciativa de reconocimiento y acogida, ademas invirtiendo en publicidad en las
redes sociales ya que genera mayor impacto, debido a que la clinica cliente cuenta
con alta cantidad de seguidores en sus plataformas digitales; ademas el realizar una
dinamica en redes, obteniendo interaccion con los clientes y puedan tener la
experiencia respecto a la calidad del servicio que ofrece la veterinaria.

Estas estrategias estan basadas en la teoria de The Golden Circle de Simen Sinek
(2009), la cual abre una nueva forma de vender, no se enfoca en las caracteristicas

del producto o servicio sino se basa en una emocion ligada a una necesidad.

4.4.5 Actividades productivas propias y externas

Contar con un proceso de entrenamiento y capacitacion es indispensable para el
desarrollo del servicio, por ende los instructores tendran sesiones informativas y
talleres presenciales para brindar un excelente servicio durante todo el proceso que
implica el paseo del can, el objetivo es generar seguridad y confianza a los clientes, ya
gue estos procesos sirven como herramientas eficaces, en beneficio de la misma
empresa, lo cual no solo traera como resultado un retorno econdémico, Sino un

crecimiento de la organizacion.

El primer enfoque para lograr la venta del servicio, son los clientes que ya hacen uso
de otros servicios en la clinica veterinaria, lo cual se les ofrecera promociones donde
se cruzara un servicio tradicional con el servicio de paseo de can, obteniendo un precio
promocional, asi dandose a conocer en primera instancia; estas promociones también

seran abiertas a potenciales clientes.
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Por consiguiente, esta accién traera como resultado la recomendacion del “boca a
boca”, teniendo en consideracion que las publicaciones no siempre llegaran a todo el
mercado, siendo consciente que adn existe un porcentaje minoritario que no manejan

redes sociales de manera activa o quizas no las conozcan.

Otra actividad necesaria para llevar a cabo la venta del servicio es el uso de una
herramienta efectiva, los concursos en redes sociales, por ello, se pretende
implementar el concurso “Etiquetar a un amigo o varios”, el cual plantea dar «me
gusta» a la publicacion y a su vez nombrar a mas amigos para que puedan participar,

con ello se asegura un mayor alcance de usuarios.

Una actividad importante para relacionarse con los clientes es lograr la fidelizacion,
pero esta no se da de forma facil, por ello con el objetivo de conseguirlo se pretende
manejar una estrategia de social media, la cual anteriormente se ha ido desplegando
con algunas acciones en el sector estrategias, sin embargo, para su efectividad
siempre deben estar acompafnadas de contenido variado como videos, fotos, disefios
creativos y atractivos. Todas estas publicaciones se utilizaran con el fin de crear una
comunidad denominada “Amantes de los perros”, los cuales compartiran el interés en
comun por sus mascotas, con ello se lograra obtener un grupo potencial de compra y
la fidelizacion con la veterinaria, ademas de un aumento proporcional de manera

positiva en la interaccion y visibilidad por parte de los usuarios en redes.
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Por lo anteriormente indicado, antes de vender el servicio, el enfoque debe estar en
sus emociones, envolviendo al usuario en una experiencia de amor hacia su can,
donde se prioriza su seguridad y bienestar, ya que es considerado un integrante de la

familia.

4.4.6 Alianzas

A través de las alianzas se genera una oportunidad de desarrollo en el mercado, por
ello se ha seleccionado al principal aliado “Las aseguradoras de animales”, ya que
permite conseguir una estrategia de diferenciacibn con un producto innovador,
generando el crecimiento del negocio con un respaldo que brinda frente a cualquier

posible riesgo, con coberturas en beneficio del can.

Por otro lado, se tendra un convenio con un Laboratorio (tercerizado), el cual brinda
diagnésticos mas certeros y veridicos, los cuales permiten brindar a los canes un
tratamiento efectivo de acuerdo a los resultados, ademas respaldando frente a
cualquier eventualidad durante el servicio, ya que se ha logrado identificar que mucho
de los accidentes se dan por las peleas entre perros, accidentes en las calles por
automoviles, entre otros, por lo que este servicio esta cubierto y se anticipa a las
coberturas, estos aliados permite a la clinica veterinaria ofrecer el servicio de paseo

de can con seguridad y conocimiento en la materia.

Por ultimo, resaltando como aliados los clientes internos, como vendedores, cajeros y

entrenadores, siendo estos, el eje principal del cumplimiento de las actividades, ya que
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todos los involucrados haran que este servicio se convierta en una experiencia

diferencial y con aquello recomendable.

V. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Se presenta las siguientes conclusiones:

e Los usuarios tienen una alta preocupacion por el bienestar mental del can y
asignan un porcentaje de su canasta familiar para invertir en la recreacion del
comparfiero de casa.

e Los duefios de canes poseen tiempo de dedicacion para su mascota, sin
embargo, en algin momento han necesitado recurrir a una tercera persona para
el entretenimiento del can, aunque resulta poco confiable

e Los usuarios consideran util la implementacion de paseos con un respaldo
formal, siendo este determinante como valor diferencial al momento de
concretar la compra.

e El servicio presenta un valor agregado con el fin de obtener mayor acogida, el
implementar un seguro al paseo que podria fidelizar al cliente.

e Existe gran preferencia en la utilizacién de plataformas digitales al momento de
realizar compras u obtener informacién de productos y servicios caninos.

e Se evidencia una media alta intencion de consumo, asegurando la acogida a
corto-mediano plazo, puesto que cubre una necesidad latente del mercado,
puesto que es elemental su implementacién, generando una alta rentabilidad a
la clinica veterinaria cliente, esta confirmando la hipé6tesis planteada en la

primera etapa de la investigacion.
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5.2 Recomendaciones:

Respecto la investigacion realizada, se brinda las siguientes recomendaciones:

e Capacitar al personal a través de talleres técnicos y operativos, los cuales seran

de un total de 10 sesiones de 2 horas, con el fin de brindarles el mayor
conocimiento para el desarrollo de sus funciones.

Crear un proceso de reclutamiento y contratacibn minuciosa, con el fin de
garantizar estandares de alta calidad.

Realizar una exhaustiva evaluacion de costos, para brindar promociones que
sean barreras a posibles nuevos ingresos de competencia, ademas al conocer
gue el cliente valora economizar mediante promociones.

Revisar los costos en el momento de la implementacién, al tener variaciones
respecto al momento de su lanzamiento al mercado.

Realizar un piloto del servicio en los alrededores de la clinica veterinaria, para
poder determinar la mejor cantidad de canes y evaluar posibles mejoras, con el
fin de no poner en riesgo la calidad del servicio.

Elaborar una investigacion de tipo cualitativo mediante la herramienta de focus
group para poder tener un insight de analisis, con el fin de conocer sus
percepciones.

Implementar una estrategia de SEM-SEO con el fin de posicionar el servicio a
través del buscador de Google y redes sociales, siendo la primera opcion del
usuario en su busqueda, ayudando a lograr una mayor visibilidad y alcance.
Invertir en nuevos locales de atencion con el fin de reducir costos de traslados
para el servicio.

Mantener un contenido atractivo y dinamico a través de sus redes sociales.
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e Crear una cultura interna basada en la innovacioén, mejorando constantemente
el servicio, siendo escalable a largo plazo y atractivo bajo percepcion del cliente

final.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

jHola!

Somos Cielo Jharel Velasquez Laura, Bryan Antony Collantes Balcazar y Katherine
Shilla Cisneros Pardavé, alumnos de la Escuela Superior Instituto San Ignacio de
Loyola. El propésito de esta encuesta es conocer su opinién sobre el desarrollo de un
nuevo servicio de paseo de perros en el distrito de Ate, desarrollado de manera formal
para una clinica veterinaria. Ademas, es parte del desarrollo de tesis para la obtencion
del grado de bachiller profesional.

Instrucciones:

El desarrollo de la encuesta tiene un tiempo aproximado de duracion menor a 10
minutos. Ademas, es totalmente andnima, por lo que no le pediremos datos personales
ni seré divulgado el correo anexado. Sus respuestas seran utilizadas Unicamente para
la investigacion y con total confidencialidad, por ello le pedimos sinceridad al contestar.

iMuchas gracias por su tiempo!

PREGUNTAS FILTRO:

1. Género:

e Masculino



e Femenino

e Prefiero no especificarlo

. Rango de edad:
e 18-25 afios
e 26-35 afios
e 36-45 afos
e 46-55 anos

e 56 arios a mas

. ¢, Cudl es su distrito de residencia?

e Ate - Santa Anita - El Agustino

e San Borja - Surco - La Molina

e San Juan de Lurigancho - Lurigancho

e Cieneguilla — Chaclacayo

. ¢, Cuantos perros posee en su domicilio?
e Solo1l

e 2- 3 perros

e 4-5 perros

e 6 a mas perros

e No tengo perros



PREGUNTAS DE CONTENIDO:

5. ¢Qué tan importante considera el estado mental de tu can?
e Muy importante
e |Importante
e Ni muy importante, ni nada importante
e Poco Importante

e Nada Importante

6. ¢lInviertes en la recreacion de su can?
e Siempre
e Frecuentemente
e A veces si, aveces no
e Poco frecuente

e Nunca

7. ¢Cuanto tiempo al dia destina a su recreacion?
e 10-20 minutos
e 20-30 minutos
e 30-40 minutos
e 40-60 minutos

e 60 minutos a mas



10.

¢En algin momento tuvo la necesidad de recurrir a una tercera persona para el
paseo de su can?
e Siempre

Frecuentemente

A veces si, a veces no

Poco frecuente

e Nunca

¢, Qué tan util considera usted que seria la implementacién de un servicio de paseo
de canes para la recreacién 6ptima de su can?

e Muy util

o Util

e Ni util, ni poco dutil

e Poco util

e Nada util

¢, Cuantas veces contrato el servicio de paseo de canes en el Ultimo afio?
e 1-2veces

e 3-4veces

e 5-6veces

e 6amas

e Nunca



11.Cuando pasea a su mascota, ¢ En algin momento necesité de manera urgente un
centro veterinario ante algun inconveniente?
e Siempre

Frecuentemente

A veces si, a veces no

Poco frecuente

e Nunca

12. ¢ Qué tan confiable considera que el servicio de paseo de canes sea desarrollado
de manera formal por una clinica veterinaria?
e Muy confiable
e Confiable
e Ni muy confiable, ni nada confiable
e Poco confiable

e Nada confiable

13.¢Cudl es el rango de precio aproximado que pagaria por el servicio de paseo de
perros?
e 8-12 soles
e 13-16 soles
e 17-20 soles
e 21-25soles

e 26-29 soles



14. ¢ Cudl es el tiempo que considera adecuado para un servicio de paseo?
e 20-30 minutos
e 30-40 minutos
e 40-50 minutos
e 50-60 minutos

e 60-90 minutos

15. ¢ Con qué frecuencia contrataria el servicio de paseo de canes?
e Muy frecuente
e Frecuente
e Ni muy frecuente, ni nada frecuente
e Poco frecuente

e Nada frecuente

16. ¢, Cudl es el rango de horario de preferencia para el paseo de su can?
e 6-9am
e 9-12pm
e 12-3pm
e 3-6pm

e 6-9pm



17. ¢ Con cuantos canes como maximo le gustaria que su mascota comparta el paseo?
e 1-2 canes
e 3-4 canes
e 5-6 canes
e 7-8 canes

e Solo

18.  Estaria de acuerdo en ajustar su pago por un servicio personalizado “paseo
individual”?
e Muy de acuerdo
e De acuerdo
e Nien desacuerdo/ Ni de acuerdo
e En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

19. ¢ Considera util la implementacion de un seguro que cubra posibles problemas de
salud del can en el desarrollo del servicio?
e Muy util
o Util
e Ni util, ni poco dutil
e Poco util

e Nada util



20. ¢, Por qué medio le gustaria recibir la informacion sobre el servicio paseo de canes?
e Redes sociales
e Volantes a domicilio
e Folletos
e Medios masivos

e Anuncios digitales mediante publicidad web



