
 

 

 

 

 

 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN DE 
EMPRESAS 

 

“PLAN DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCIÓN, 
COMERCIALIZACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE ALIMENTO VEGANO 

PARA PERROS EN LIMA MODERNA Y LIMA SUR” 

 

Trabajo de investigación para optar el grado académico de 
Bachiller en Administración de Empresas 

 

Presentado por: 

María Claudia Cardoso Espinoza (0000-0003-2247-2140) 

Graciela Esthefany Chang León (0000-0002-9260-0809) 

Arletty Ashly Madeleine Díaz Chávez (0000-0003-3249-0107) 

María Elena Jáuregui Arbieto (0000-0002-1645-2031) 

Patricia del Pilar Mongrut Tello (0000-0002-4124-5966) 

 

Lima - Perú 

2020 

 



 

ii 
 

 

 

 



 

iii 
 

Índice general 

 

Índice general ....................................................................................................................................... iii 

Índice de figuras ................................................................................................................................... vi 

Índice de tablas ................................................................................................................................... viii 

Índice de anexos .................................................................................................................................... x 

CAPITULO 1. IDEA DE NEGOCIO ....................................................................................................... 16 

1.1. Formulación de idea de negocio ............................................................................................... 16 

1.1.1. Descripción de la demanda insatisfecha: ......................................................................... 16 

1.1.2. Producto a ofrecer: .......................................................................................................... 16 

CAPITULO 2. ANÁLISIS DEL ENTORNO ............................................................................................. 17 

2.1. Análisis PESTEL .......................................................................................................................... 17 

2.1.1. Aspectos Políticos ............................................................................................................. 17 

2.1.2. Aspecto Económico .......................................................................................................... 18 

2.1.3. Aspecto Social .................................................................................................................. 20 

2.1.4. Aspecto Tecnológico ........................................................................................................ 22 

2.1.5. Aspecto Ecológico ............................................................................................................ 23 

2.1.6. Aspecto Legal ................................................................................................................... 23 

2.2. Análisis del Entorno Externo ..................................................................................................... 25 

2.3. Análisis del Sector Industrial ..................................................................................................... 25 

2.4. Matriz de evaluación de los factores externos – MEFE ............................................................ 25 

2.5. Análisis de la industria - Porter ................................................................................................. 26 

2.5.1. Rivalidad del sector .......................................................................................................... 26 

2.5.2. Poder de negociación del cliente ..................................................................................... 27 

2.5.3. Poder de negociación del proveedor ............................................................................... 27 

2.5.4. Amenaza de nuevos ingresos ........................................................................................... 27 

2.5.5. Amenaza de sustitutos ..................................................................................................... 27 

2.6. Análisis del entorno interno ...................................................................................................... 28 

2.7. Matriz de ANSOFF ..................................................................................................................... 29 

2.8. Análisis FODA ............................................................................................................................ 30 

2.9. Matriz de evaluación de factores Internos ............................................................................... 31 

2.10. Matriz de evaluación del índice interno, unidad estratégica Gestión de la Calidad ................. 31 

2.11. Análisis DAFO ............................................................................................................................ 31 

2.11.1. Análisis Interno:................................................................................................................ 31 

2.11.2. Análisis Externo: ............................................................................................................... 33 

CAPITULO 3. PLAN ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA .......................................................................... 34 

3.1. Visión ........................................................................................................................................ 34 

3.2. Misión ....................................................................................................................................... 34 

3.3. Valores de la empresa ............................................................................................................... 34 

3.4. Código de Ética.......................................................................................................................... 35 

3.5. Objetivos estratégicos............................................................................................................... 35 

3.5.1. Objetivo General .............................................................................................................. 35 

3.5.2. Objetivos Específicos ........................................................................................................ 35 

3.5.3. Objetivos SMART .............................................................................................................. 36 

3.6. Estrategia Competitiva .............................................................................................................. 37 



 

iv 
 

3.6.1. Fuentes generadoras de la ventaja competitiva .............................................................. 37 

CAPITULO 4. ESTUDIO DE MERCADO ............................................................................................... 39 

4.1. Distribución de Hogares en Lima Moderna y Lima Sur ............................................................. 39 

4.2. Segmentación de mercado ....................................................................................................... 39 

4.3. Sondeo del mercado ................................................................................................................. 46 

4.4. Técnicas de Investigación.......................................................................................................... 46 

4.4.1. Design Thinking ................................................................................................................ 46 

4.4.2. Cuestionario de preguntas para entrevista de profundidad: ........................................... 47 

4.4.3. Post entrevista de profundidad........................................................................................ 47 

4.5. La encuesta ............................................................................................................................... 49 

CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING ................................................................................................. 56 

5.1. Objetivos del marketing ............................................................................................................ 56 

5.1.1. Objetivos secundarios ...................................................................................................... 56 

5.2. Marketing mix ........................................................................................................................... 57 

5.2.1. Producto ........................................................................................................................... 58 

5.2.2. Precio ............................................................................................................................... 58 

5.2.3. Plaza ................................................................................................................................. 58 

5.2.4. Promoción ........................................................................................................................ 58 

5.2.5. Descripción del producto ................................................................................................. 59 

5.2.6. Estrategia del precio ......................................................................................................... 60 

5.2.7. Estrategia de distribución de la plaza ............................................................................... 60 

5.2.8. Estrategia de promoción .................................................................................................. 61 

5.2.9. Estrategia de publicidad en redes. ................................................................................... 62 

5.2.10. Estrategia de Remarketing ............................................................................................... 63 

5.2.11. Estrategia de post venta ................................................................................................... 63 

5.2.12. Estrategia de posicionamiento ......................................................................................... 64 

CAPITULO 6. RRHH Y ASPECTOS LEGALES ........................................................................................ 65 

6.1. Proceso para la constitución de una empresa .......................................................................... 65 

6.2. Aspectos Legales y Tributarios .................................................................................................. 66 

6.2.1. Forma societaria ............................................................................................................... 66 

6.2.2. Aspecto legal .................................................................................................................... 67 

6.2.3. Aspecto tributario ............................................................................................................ 67 

6.2.4. Ventajas y beneficios del régimen: .................................................................................. 68 

6.2.5. Otros Aspectos legales ..................................................................................................... 70 

6.3. Gestión del Talento Humano – Administración de personas ................................................... 71 

6.3.1. Proceso de reclutamiento y selección .............................................................................. 71 

6.3.2. Evaluación del desempeño: ............................................................................................. 78 

6.3.3. Desarrollo de procesos: .................................................................................................... 78 

6.3.4. Entrenamiento: ................................................................................................................ 78 

6.3.5. Desarrollo de personas y Organizaciones: ....................................................................... 79 

6.3.6. Compensación de personas: ............................................................................................ 79 

6.3.7. Programa de incentivos: .................................................................................................. 80 

6.3.8. Beneficios y Servicios: ...................................................................................................... 80 

6.3.9. Relaciones con los empleados: ........................................................................................ 80 

6.3.10. Higiene, Seguridad y calidad de Vida: .............................................................................. 81 

CAPITULO 7. PLAN DE OPERATIVIDAD ............................................................................................. 83 



 

v 
 

7.1. Objetivos y estrategias de operaciones. ................................................................................... 83 

7.1.1. Especificaciones del producto. ......................................................................................... 90 

7.1.2. Descripción del producto: ................................................................................................ 90 

7.1.3. Insumos del producto: ..................................................................................................... 93 

7.1.4. Composición nutricional - Análisis Garantizado: .............................................................. 94 

7.1.5. Contenido calórico – Tabla de dosificación diaria: ........................................................... 95 

7.1.6. Presentaciones: ................................................................................................................ 96 

7.1.7. Diseño del producto: ........................................................................................................ 96 

7.2. Planeamiento de la producción ................................................................................................ 97 

7.2.1. Gestión de compras: ........................................................................................................ 97 

7.2.2. Gestión de inventarios: .................................................................................................... 98 

7.2.3. Gestión de la calidad: ....................................................................................................... 98 

7.2.4. Gestión de los proveedores: .......................................................................................... 100 

7.2.5. Selección de proveedores: ............................................................................................. 100 

7.3. Flujo de Operaciones .............................................................................................................. 103 

7.3.1. Diseño del proceso de operaciones: .............................................................................. 103 

7.3.2. Proceso de Solicitud: ...................................................................................................... 104 

7.3.3. Proceso de Producción: .................................................................................................. 104 

7.3.4. Proceso de Envasado - Etiquetado: ................................................................................ 107 

7.3.5. Capacidad Instalada: ...................................................................................................... 108 

7.3.6. Proceso de Distribución y Reparto: ................................................................................ 112 

7.3.7. Proceso Post Venta: ....................................................................................................... 115 

7.3.8. Maquinaria y equipo: ..................................................................................................... 117 

7.3.9. Personal profesional: ..................................................................................................... 121 

7.4. Ubicación ................................................................................................................................ 122 

7.4.1. Distribución – Layout de oficina-almacén: ..................................................................... 123 

7.5. Cronograma de implementación ............................................................................................ 124 

7.6. Presupuesto de operaciones................................................................................................... 125 

CAPITULO 8. PLANEAMIENTO FINANCIERO ................................................................................... 128 

8.1. Historia financiera de la empresa ........................................................................................... 128 

8.2. Política de crédito ................................................................................................................... 128 

8.3. Manejo de inventario .............................................................................................................. 128 

8.4. Plan de ventas de la empresa ................................................................................................. 129 

8.5. Análisis de costos .................................................................................................................... 129 

8.6. Punto de equilibrio de la empresa .......................................................................................... 129 

8.7. Inversión inicial ....................................................................................................................... 129 

8.8. Capital de trabajo .................................................................................................................... 130 

8.9. Fuentes de financiamiento ..................................................................................................... 130 

8.10. Análisis de rentabilidad ........................................................................................................... 130 

8.11. Análisis de sensibilidad y riesgo de la empresa ...................................................................... 131 

8.12. Análisis unidimensional........................................................................................................... 131 

8.13. Análisis multidimensional ....................................................................................................... 131 

Conclusiones ...................................................................................................................................... 132 

Recomendaciones .............................................................................................................................. 133 

Bibliografía ........................................................................................................................................ 173 

 



 

vi 
 

Índice de figuras 

Figura 1: Ley de protección a las mascotas ................................................................................. 18 

Figura 2: Tendencia Número de mascotas en casas a nivel nacional. CPI (2018) ....................... 21 

Figura 3: Tipos de mascotas en el hogar – CPI 2018 ................................................................... 22 

Figura 4: Dirección Legal de Perú Antitaurino............................................................................. 24 

Figura 5: 5 fuerzas de Porter ....................................................................................................... 26 

Figura 6: Cadena de valor de Porter - Elaboración propia .......................................................... 29 

Figura 7: Estrategias Competitivas genéricas - Porter (1982) ..................................................... 34 

Figura 8: Reloj estratégico: Opciones de la estrategia competitiva – Johnson, Scholes & 

Whittington, 2006) ...................................................................................................................... 37 

Figura 9: Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas – CPI .................... 42 

Figura 10: Lima metropolitana 2019: Población por segmento de edad - CPI ........................... 43 

Figura 11: Lima metropolitana 2019: Población por segmento de habitantes que tienen como 

mascota perros. - CPI .................................................................................................................. 44 

Figura 12: Categorías de alimentos consumidos por perros- CPI ............................................... 45 

Figura 13: Tamaño de la muestra - SurveyMonkey .................................................................... 46 

Figura 14: Perfil del consumidor – Elaboración propia ............................................................... 48 

Figura 15: Que ofrecemos– Elaboración propia .......................................................................... 49 

Figura 16: Encuesta gráfico de torta 1 ........................................................................................ 54 

Figura 17: Encuesta gráfico de torta 2 ........................................................................................ 55 

Figura 18: Encuesta gráfico de torta 3 ........................................................................................ 55 

Figura 19: Encuesta gráfico de barras 1 ...................................................................................... 56 

Figura 20: Gráfico del comportamiento del mercado de Google Trends ................................... 57 

Figura 21: Organigrama – Elaboración propia ............................................................................ 72 

Figura 22: Diseño de producto- Elaboración propia ................................................................... 96 

Figura 23: Mercado de Productores - Limay.pe .......................................................................... 97 

Figura 24: El Comedero - vkaletreros.blogspot.com ................................................................... 98 

Figura 25: Registro de alimento para animales - Senasa .......................................................... 102 

Figura 26: Diseño del proceso de operaciones - Elaboración propia (corregir “se aprueba”CLAU)

 ................................................................................................................................................... 103 

Figura 27: Proceso de solicitud - Elaboración propia ................................................................ 104 

Figura 28: Proceso de producción: Elaboración propia ............................................................ 105 

Figura 29: Proceso de envasado - Elaboración propia .............................................................. 107 

Figura 30: Wong Cencosud - peru-retail.com ........................................................................... 110 

file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847639
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847640
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847641
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847642
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847643
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847644
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847645
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847647
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847648
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847649
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847649
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847650
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847651
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847652
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847654
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847655
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847656
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847657
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847659
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847660
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847661
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847662
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847663
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847664
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847664
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847665
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847666
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847667
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847668


 

vii 
 

Figura 31: Metro Cencosud - larazon.pe ................................................................................... 111 

Figura 32: Plaza Vea - stakeholders.com.pe.............................................................................. 111 

Figura 33: Tottus -mercadonegro.pe ........................................................................................ 112 

Figura 34: Proceso post venta - Elaboración propia ................................................................. 116 

Figura 35: Envasadora - Fuente: Irtagroup ................................................................................ 119 

Figura 36: Mezcladora – Fuente: Maquiagro ............................................................................ 119 

Figura 37: Molino de martillos – Fuente: Vulcanotec ............................................................... 120 

Figura 38: Dosificadora – Fuente: System Pack ........................................................................ 120 

Figura 39: Ubicación - Google Maps ......................................................................................... 123 

Figura 40: Layout - Elaboración propia ..................................................................................... 124 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847669
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847670
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847671
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847672
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847673
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847674
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847675
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847676
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847677
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847678


 

viii 
 

Índice de tablas 

Tabla 1. Elaboración propia ......................................................................................................... 20 

Tabla 2: Análisis FODA - elaboración propia. .............................................................................. 30 

Tabla 3: Distribución de hogares en Lima moderna y Lima Sur – elaboración propia. ............... 40 

Tabla 4: Distribución por segmento de habitantes – elaboración propia ................................... 41 

Tabla 5: Distribución por edad de acuerdo al segmento – elaboración propia. ......................... 43 

Tabla 6: Cuadro de perros que consumen alimento balanceado– elaboración propia. ............. 44 

Tabla 7: Cuestionario de preguntas – Elaboración propia .......................................................... 47 

Tabla 8: Descripción del producto – Elaboración propia ............................................................ 60 

Tabla 9: Pequeña empresa - Elaboración propia ........................................................................ 67 

Tabla 10: Legalización de la empresa - Elaboración propia ........................................................ 70 

Tabla 11: Remuneración – Elaboración propia ........................................................................... 79 

Tabla 12: Detalle de cantidades mínimas consideradas para alimentos para perros - AAFCO, 

2014 ............................................................................................................................................. 92 

Tabla 13: Insumos del producto –Elaboración propia. ............................................................... 93 

Tabla 14: Insumos y preparaciones químicas - Elaboración propia ............................................ 94 

Tabla 15: Composición nutricional - Elaboración propia ............................................................ 94 

Tabla 16: Contenido calórico - Elaboración propia ..................................................................... 95 

Tabla 17: Presentaciones - Elaboración propia ........................................................................... 96 

Tabla 18: Listado de proveedores - Elaboración propia ............................................................ 102 

Tabla 19: Canales de comercialización - Elaboración propia .................................................... 108 

Tabla 20: Presentaciones .......................................................................................................... 109 

Tabla 21: Distribución por bolsas - Elaboración propia ............................................................ 109 

Tabla 22: Retails - Elaboración propia ....................................................................................... 110 

Tabla 23: Proceso de distribución y reparto - Elaboración propia ............................................ 112 

Tabla 24: Proceso de distribución - Elaboración propia ............................................................ 113 

Tabla 25: Proceso de distribución programación de reparto- Elaboración propia ................... 113 

Tabla 26: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia .................. 114 

Tabla 27: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia .................. 114 

Tabla 28: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia .................. 115 

Tabla 29: Maquinaria - Elaboración propia ............................................................................... 118 

Tabla 30: Equipos - Elaboración propia ..................................................................................... 121 

Tabla 31: Personal profesional - Elaboración propia ................................................................ 122 

Tabla 32: Cronograma de implementación - Elaboración propia ............................................. 124 

Tabla 33: Costo de insumos mensuales- Elaboración propia .................................................... 125 

file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847762
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847770
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847771
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847772
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847793
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847794


 

ix 
 

Tabla 34: Costo de envasado y empaquetado - Elaboración propia ......................................... 126 

Tabla 35: Envasado y empaquetado - Elaboración propia ........................................................ 126 

Tabla 36: Datos económicos y costos - Elaboración propia ...................................................... 128 

Tabla 37: Política de crédito - Elaboración propia .................................................................... 128 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847796
file:///C:/Users/Jc-Vila/Downloads/AVANCE%20OFICIAL%20FINAL.docx%23_Toc58847798


 

x 
 

Índice de anexos 

Anexo 1: Análisis del Entorno Externo ...................................................................................... 134 

Anexo 2: Análisis del Sector Industrial ...................................................................................... 135 

Anexo 3: Matriz de evaluación de los factores externos .......................................................... 136 

Anexo 4: Matriz de evaluación de Factores Internos ................................................................ 137 

Anexo 5: Matriz de evaluación del índice interno .................................................................... 138 

Anexo 6: Perfil del entrevistado y frases WOW ........................................................................ 139 

Anexo 7 y 9: Estimación del tamaño del mercado .................................................................... 142 

Anexo 8: Planilla de trabajadores ............................................................................................. 143 

Anexo 10: Ubicación .................................................................................................................. 153 

Anexo 11: Presupuesto de Ingresos .......................................................................................... 154 

Anexo 12: Presupuesto de Egresos ........................................................................................... 155 

Anexo 13: Punto de equilibrio ................................................................................................... 156 

Anexo 14: Inversión inicial ........................................................................................................ 157 

Anexo 15: Capital de trabajo ..................................................................................................... 158 

Anexo 16: Fuentes de financiamiento ...................................................................................... 159 

Anexo 17: Análisis de rentabilidad ............................................................................................ 160 

Anexo 18: Análisis de Sensibilidad ............................................................................................ 161 

Anexo 19: Análisis Multidimensional ........................................................................................ 162 

Anexo 20: Minuta ...................................................................................................................... 163 

Anexo 21: Vigencia de Poder .................................................................................................... 170 

 

 

 

 

 

 

 



 

xi 
 

Resumen ejecutivo 

El siguiente plan de negocios propone el poder cubrir una demanda cada vez más 

creciente relacionada al concepto de estilo de vida saludable, dicho marco se ha 

posicionado como una opción o alternativa en la mente del consumidor, considerando 

una búsqueda de productos sean tanto agradables como sanos y saludables, así mismo, 

es que el planteamiento de la idea de negocio se enmarcó en ese esquema con enfoque 

en las mascotas, quienes son parte fundamental de la vida de una persona, en muchas 

oportunidades las mascotas pasan a ser un miembro más de la familia.  

Thani Allqu S.A.C. identificó un nicho desatendido en las mascotas, respecto al alimento 

que consumen, el mercado actual ofrece gran variedad de alimentos basados en pollo, 

carne y cordero, que son los tres principales insumos que se comercializa en comida 

para mascotas, puntualmente perros, siendo que, en muchas ocasiones dichos insumos 

al ser pesados de digerir o muy fuertes hacen que los perros desarrollen algún tipo de 

alergia en la piel, problemas estomacales, infecciones o deposiciones con mal olor.  

En virtud de ello la propuesta se basa en integrar la tendencia saludable de alimentación 

en las mascotas, específicamente perros, siendo que se garantiza un alto nivel de 

proteína así como insumos de calidad sin la afectación del sabor del producto. Los 

insumos que utiliza Thani Allqu S.A.C. son naturales, los cuales se esquematizan en una 

categoría vegana, siendo la filosofía del equipo de Thani Allqu S.A.C  la de no hacer 

ningún tipo de daño a los animales, lo que busca Thani Allqu S.A.C. con esta idea de 

negocio es ir más allá de ofrecer un producto sano o saludable, Thani Alqu S.A.C. cree 

fervientemente en la vida de los animales y lo valiosa que es, y en virtud de ello 
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desarrolla un esquema de concientización de tenencia responsable de las mascotas, la 

importancia de la vida de los animales, su desarrollo y bienestar.  
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Abstract 

The following business plan proposes the power to cover an increasingly growing 

demand related to the concept of a healthy lifestyle, this framework has been positioned 

as an option or alternative in the mind of the consumer, who is increasingly looking for 

products or supplies that are both pleasant and healthy and healthy, being this, is that 

our business idea approach was framed in this scheme with a focus on pets, who are a 

fundamental part of a person's life, in many opportunities the pet becomes a member 

of the family and is part of it. 

Our team identified a neglected niche in pets, regarding the food they consume, the 

current market offers a wide variety of foods based on chicken, meat and lamb, which 

are the three main inputs that are marketed in pet food, specifically dogs , being that, 

on many occasions, these inputs being heavy to digest or very strong cause dogs to 

develop some type of skin allergy, stomach problems, infections or foul-smelling stools. 

By virtue of this, our proposal is based on integrating the healthy trend of feeding in our 

pets, specifically dogs, being that a high level of protein is guaranteed as well as quality 

inputs without affecting the flavor of the product. Our natural non-animal inputs outline 

us in a vegan category product, being that as part of the team's philosophy our main 

policy is not to do any type of harm to animals, which is sought with this business idea 

is to go beyond offering a healthy or healthy product, we fervently believe in the life of 

animals and how valuable it is, and by virtue of this we develop a whole scheme of 

awareness of responsible ownership of pets, we believe in the life of animals and we are 

passionate about their development and well-being. 



  

 

Introducción 

A la fecha, el creciente número de personas que optan por un estilo de vida saludable se 

encuentra en constante crecimiento, la coyuntura actual ha hecho que la convivencia 

familiar se integre, así mismo, con las mascotas, reforzando la alimentación cotidiana a 

fin de mantener un sistema inmunológico sano que permita hacer frente a la nueva 

enfermedad del 2020 Covid-19, siendo esto, se multiplican los estilos de vida vegetariano 

o vegano que les permita consumir nutrientes ideales sin la necesidad de insumos 

provenientes de animales, que en muchos casos pueden generar malas digestiones o 

condiciones cutáneas.  

En dicho marco, el proyecto de Thani Allqu S.A.C. se enfoca en la integración de la 

tendencia sana en los alimentos que consumen las mascotas, específicamente perros. 

Thani Allqu S.A.C. nace con el objetivo principal de cubrir una demanda insatisfecha por 

el mercado actual, el mismo pone a disposición una gran cantidad de alimentos con base 

de animales, lo cual, en algunos casos, pueden afectar la calidad de vida del perro, la 

propuesta permite tener una alternativa saludable al momento de adquirir un alimento 

para el perro, siendo que, los que se encuentran actualmente en el mercado, en muchas 

ocasiones generan reacciones negativas en los perros, debido a los insumos pesados de 

alimentos regulares a base de pollo, carne o cordero.  

Thani Allqu S.A.C. busca diferenciarse en el mercado peruano como una opción no sólo 

saludable y balanceada para el perro, sino que la filosofía de la organización va mucho 

más allá, se valora la tenencia responsable de las mascotas, el no hacerles daño a los 

animales es el objetivo manteniendo una postura de respeto a todo ser vivo, creyendo 



  

 

fielmente que las mascotas, quienes son parte de la familia, merecen el mejor alimento, 

cuidado, atención y cariño. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

CAPITULO 1. IDEA DE NEGOCIO 

1.1. Formulación de idea de negocio 

1.1.1. Descripción de la demanda insatisfecha: 

El proyecto nace de la opción de contar con una alternativa saludable que les permita a 

los perros poder alimentarse de manera balanceada y sana, sin considerar insumos de 

procedencia animal, que en muchos casos tienden a generar alergias cutáneas o 

problemas estomacales debido a los insumos fuertes que se utilizan en la elaboración. En 

la actualidad muchos dueños de perros buscan una opción o alternativa en el mercado 

que pueda atender la necesidad de un alimento para perro, rico en nutrientes y vitaminas, 

que sea beneficioso para su mascota y que no le genere problemas de salud. 

1.1.2. Producto a ofrecer: 

Thani Allqu S.A.C. busca ofrecer un producto diferenciado de la competencia actual al 

brindar una opción de alimento saludable y balanceada para los perros, el alimento 

vegano para perros posee los estándares de calidad y regulación necesarios para 

optimizar la calidad de vida de la mascota sin insumos fuertes y de procedencia animal, 

utilizando en su reemplazo, insumos totalmente naturales ricos en nutrientes necesarios 

para su buen desarrollo.  

Las ventajas del alimento para perro radican en los insumos de calidad que adquirimos 

para su formulación y el grado de concientización hacia la tenencia responsable de 

mascota en la cual se enfoca Thani Allqu S.A.C, buscando ser una opción de calidad que 

se interese por el bienestar integral de los perros, quienes forman parte de la familia.  

 



  

 

CAPITULO 2. ANÁLISIS DEL ENTORNO 

2.1. Análisis PESTEL 

Dentro del análisis del contexto es muy importante estudiar todas las variables, factores 

e indicadores que puedan afectar el negocio, para el análisis del contexto externo.   

2.1.1. Aspectos Políticos 

La inestabilidad política actual favorecerá las oportunidades electorales de candidaturas 

anti-establecimiento de izquierda y de centro reformista. Estos espacios son ocupados 

por Verónika Mendoza, Julio Guzmán y George Forsyth, quienes sentaron posición en 

contra de la vacancia. El parlamento tiene una desaprobación de 88% tras la crisis.  Las 

candidaturas que se van a favorecer son las que proyecten renovación, que proyecten 

una marca partidaria nueva. 

Actualmente existe una ley que protege a los animales y trata de garantizar su bienestar. 

La Ley N° 30407 sanciona todo abuso y abandono de animales domésticos y salvajes. El 

reglamento fue emitido el 9 de enero de 2016. De acuerdo con esta ley, se puede 

garantizar que muchos dueños de perros considerarán a sus mascotas y harán todo lo 

posible para brindarles el mejor alimento para su desarrollo, por lo que se satisfacería sus 

necesidades.  

 

 

 

 

 



  

 

Leyes de protección de mascotas 

Sin el alcance estipulado por el Tribunal Constitucional (TC), no sería posible lograr este 

crecimiento con una sentencia sobre los siguientes temas: posesión de animales 

domésticos, obtenga nuevos y utilice elevadores para trasladarlas a edificios 

residenciales. 

Kiser participa en la “Cámara de Comercio de Franquicias del Perú”, señaló que los 

veterinarios que se han fusionado pueden crecer más. 

 

 

 

 

Según la política actual, la empresa empieza a reaparecer para reinventarse. Las empresas 

grandes y medianas obtienen la mayor cantidad de beneficios, pero las empresas 

pequeñas no durarán tanto. Actualmente se cuenta con mucha gente emprendedora. 

Muchas personas se atrevieron a hacer esto, muchas fracasaron, pero muchas más 

temían invertir debido a la respuesta de la sociedad a la empresa. Por tanto, con el 

desarrollo de la política peruana, la economía controlará directamente a la empresa. 

 

 

2.1.2. Aspecto Económico 

Figura 1: Ley de protección a las mascotas 



  

 

En la actualidad la sociedad se encuentra en crisis económica, por lo que es muy difícil 

para una sociedad con salarios medios permitirse muchos artículos de lujo. Sin embargo 

el consumidor vegano puede pagar esta dieta, por lo que a veces el tipo de dieta que se 

tenga dependerá, en gran medida, de un precio accesible, a pesar de los factores sociales.  

 

Según el Banco Central de Reserva, mencionó que el pronóstico de inflación del mercado 

peruano en 2020 seguirá en promedio 2.2%, lo que significa que los precios no seguirán 

subiendo de manera pronunciada, por lo que no habrá impacto en la economía. De esta 

forma, el negocio no tendrá impacto colateral, por lo que podrá seguir desarrollándose el 

próximo año.  

 

En cuanto al PIB (Producto Interno Bruto), estamos experimentando una recuperación de 

una caída en las principales actividades de enero de 2019 a abril de 2019, cuando el PIB 

del país era del 1,7%. Durante el período de junio de 2019, el PIB aumentó un 100% 

durante el primer período, alcanzando el 3.4%, y se espera que alcance el 4.0% en 2020. 

 

 

 



  

 

 

Constante incremento en el precio de venta de las comidas para perros, en diversas 

categorías, llegando en el presente año a 484 millones de soles y al 2023 

aproximadamente a 754 millones de soles.  

La penetración del comercio electrónico ha crecido significativamente en los niveles 

socioeconómicos de nivel B y C, y ya no es exclusivo de la sociedad económica de nivel 

AB.  

2.1.3. Aspecto Social 

En Perú, se ha formado una cultura muy fuerte de concientización sobre el cuidado de los 

animales. Este es el factor más importante para la empresa. La ideología de los animales 

ha cambiado, lo que afecta a la alimentación. Convertirse en vegano requiere no solo 

cambiar estilos de vida y hábitos, sino también ser consciente del medio ambiente y de 

todo lo que nos rodea. Los veganos se oponen ideológicamente a la explotación de los 

Tabla 1. Elaboración propia 



  

 

animales, por lo que no quieren comer nada de los animales. Por ejemplo, como la miel, 

este producto es el resultado del trabajo de las abejas, según la ideología de los veganos, 

se cree que este producto fue robado de las abejas por los humanos. Pero no debemos 

dejar de pensar que la comida vegana es sana y saludable.  

Según una investigación realizada por CPI, el 59.9% de las casas de las ciudades del país 

tiene al menos una mascota, pero en los hogares de provincia esta proporción es del 62%, 

frente al 57% en Lima. Los perros y gatos son las mascotas preferidas en las áreas urbanas 

de Perú. 

 

 

 

Figura 2: Tendencia Número de mascotas en casas a nivel nacional. CPI (2018) 



  

 

En las familias con NSE AB el 86.6% tienen al menos un perrito, el nivel C tiene el 81% y el 

nivel DE tiene el 74%. Asimismo, en cuanto a la comida para mascotas, el 21% de las 

personas proporciona alimentos balanceados a las mascotas, lo que se refleja en Lima 

Metropolitana de clase AB (49%). Debido al alto costo de los productos, la tasa de 

alimentos balanceados en la clase D E es alta en comparación de otras mascotas.  

 

 

En este ámbito la industria de alimentos para perros se enfoca en la protección de las 

mascotas, y en gran medida se puede ver determinadas campañas organizadas por 

municipios, entidades responsables de la conservación animal. 

2.1.4. Aspecto Tecnológico 

En la actualidad, el negocio tiene una página web donde los clientes pueden encontrar los 

productos, precios, ofertas y descuentos que se ofrecen.  

Igualmente importante es la producción, venta y distribución de productos y el control 

del almacén con los proveedores. Thani Allqu S.A.C. opta por utilizar el sistema de entrada 

Figura 3: Tipos de mascotas en el hogar – CPI 2018 



  

 

y salida de Kardex, que permitirá tener la información correspondiente e inventario de 

los productos. 

2.1.5. Aspecto Ecológico 

El producto tiene impacto en tema de salud de las mascotas, al no tener aditivos químicos 

ni compuestos sintéticos, de esta forma favorece las practicas benéficas para la 

protección del medio ambiente. 

Por lo tanto, Thani Allqu S.A.C prepara comida para perros con insumos saludables que 

no contaminen la naturaleza. Asimismo, la envoltura de los productos estará fabricado 

con materiales libres de contaminación y fácilmente degradables. 

2.1.6. Aspecto Legal 

Actualmente no hay norma que regule el cuidado alimenticio de las mascotas y que 

afecten a la idea de negocio, aunque la tendencia es que se dé en un fututo, en cuanto ya 

se viene incrementado las normativas del cuidado alimenticio para las personas. 

En los últimos periodos se han propuesto proyectos ley dirigidos a beneficiar a los 

animales, especialmente respecto a su cuidado. 



  

 

 

En el Perú, la adpaptación de una norma de amparo animal con prioridad absoluta, el 

Congreso promulgó la Ley N° 30407 de la Ley de Protección y Bienestar Animal. 

Debido a la coyuntura actual COVID-19 los ciudadanos están mucho más sensible, en 

muchos hogares las mascotas son parte de la familia y están muy bien cuidados.  Las 

autoridades como por ejemplo los Municipios en beneficio del cuidado animal realizan 

eventos de concientización. 

Figura 4: Dirección Legal de Perú Antitaurino 



  

 

2.2. Análisis del Entorno Externo 

En el análisis del entorno externo que se muestra y luego de revisar los factores e 

indicadores de la matriz PESTEL y con una tendencia al año 2025 notamos que el factor 

económico es el que destaca con un peso del 30%. Lo que demuestra que el negocio no 

tendrá efectos colaterales, por lo que puede seguir creciendo en los próximos años.  

Finalmente, luego de realizar un análisis PESTEL, es notorio el impacto positivo de 2.845 

viabilidad comercial, lo que indica la posibilidad de completar con éxito el proyecto. 

Anexo 1: Análisis del Entorno Externo– elaboración propia 

2.3. Análisis del Sector Industrial 

Luego de revisar los factores e indicadores y mirar hacia la tendencia al 2025, el indicador 

de clientes es el indicador más destacado, en donde se obtuvo el 30% de los resultados 

en base al análisis del sector industrial. Esto demuestra que este será el enfoque comercial 

para el servicio al cliente, por lo que Thani Allqu S.A.C. brindará los mejores productos y 

servicios. 

Finalmente, luego de analizar el sector industrial, se tiene un impacto moderado de 2.2, 

lo que demuestra que debemos encontrar un nicho potencial para ingresar al mercado 

nacional en donde el producto tenga un mayor consumo y tasa de rotación. 

Anexo 2: Análisis del Sector Industrial– elaboración propia 

2.4. Matriz de evaluación de los factores externos – MEFE 

La matriz MEFE tiene 10 factores que determinan el éxito, 5 oportunidades, 5 amenazas, 

y una cantidad suficiente de factores. Un valor de 2,90 significa que la respuesta al 

entorno es ligeramente superior a la respuesta media para aprovechar las oportunidades 



  

 

y eliminar las amenazas. Es necesario evaluar el uso poco frecuente de las oportunidades 

3 y 4, y la mala respuesta a las amenazas 2 y 5, para que se desarrollen las estrategias 

necesarias teniendo una mejor respuesta a los impactos ambientales. 

Anexo 3: Matriz de evaluación de los factores externos– elaboración propia 

2.5. Análisis de la industria - Porter 

Esta herramienta de gestión permitirá analizar y estimar los recursos de la empresa para 

luego establecer y planificar estrategias mejoradas.  

 

2.5.1. Rivalidad del sector 

Se establecerá la cantidad de contendientes y el enfrentamiento, así mismo,  su choque 

en el target market. 

Figura 5: 5 fuerzas de Porter 



  

 

2.5.2. Poder de negociación del cliente  

Las negociaciones con los consumidores también deben ser cautelosas. Los clientes 

realizan las compras que necesitan, y si encuentran el  producto que buscan en otro lugar 

realizarán la compra; en ese sentido, se debe utilizar una estrategia de fidelización hacia 

el cliente. Es necesario generar campañas que brinden información transparente y 

confiable. 

 

2.5.3.  Poder de negociación del proveedor 

Los proveedores son uno de los aspectos más importantes que debe considerar una 

empresa. La negociación con los proveedores debe ser materia de un trato cauteloso; un 

proveedor comercializa sus insumos, por lo que el objetivo es llegar a un acuerdo sobre 

el precio, cantidad y distribución del producto. 

 

2.5.4.  Amenaza de nuevos ingresos 

Debido a la naturaleza exclusiva del producto su acceso es limitado, por consiguiente 

beneficioso para Thani Allqu S.A.C. Sin embargo, otras empresas pueden monitorear 

nuestro producto y así agregar estos a su catálogo, o pueden agregar nuevos 

competidores que están directamente involucrados en las mismas actividades que la 

empresa. 

 

2.5.5.  Amenaza de sustitutos 



  

 

Gracias al avance de la tecnología, se puede disfrutar de muchas ventajas que se tienen 

actualmente. Estos productos, como las hamburguesas vegetarianas, pueden reemplazar 

las hamburguesas de carne. Pero en un futuro cercano, este producto también 

reemplazará a otro, o brindará más beneficios / ventajas para otra demanda de cualquier 

consumidor, por lo que se debe conocer todas las novedades y productos lanzados al 

mercado. Thani Allqu S.A.C. debe estar alerta para monitorear los cambios en el perfil de 

su consumidor para no genera desventaja competitiva a largo plazo. 

2.6. Análisis del entorno interno 

 Cadena de valor de PORTER 

Diversos autores definen el estudio del entorno interno de acuerdo a lo siguiente: 

Garralda (1999), señala que la primera herramienta exitosa para analizar y sistematizar 

procesos con éxito se originó en la Escuela de Pensamiento Estratégico de la Universidad 

de Harvard en la década de 1960 y se denominó FODA. Así mismo, señaló que al utilizar 

este método de análisis en las empresas, existen dos falencias: es difícil clasificar ciertos 

eventos, y falta un sistema de búsqueda de los hechos que la empresa debe incluir.  

Kaplinsky (2010), la cadena de valor describe todas las actividades necesarias para 

transformar un productos o servicios desde la idea hasta la entrega a los consumidores, 

incluida la combinación de transformación física e insumos de diferentes productores. 

La cadena de valor se compone de las siguientes industrias: fábricas y laboratorios-

distribuidores, comercios profesionales, clínicas y centros veterinarios, protectores, 

criadores, entrenadores y viveros. Entre todos estos miembros, el propietario obtendrá 



  

 

todos los productos y servicios necesarios para brindar la salud y el bienestar de la 

mascota. 

 

 

 

 

 

2.7. Matriz de ANSOFF 

Estrategia de penetración de mercado: 

El mercado actual de alimentación es importante, ya que en él se puede encontrar todo 

tipo de productos, a todo tipo de precios y calidades. Los productos más casuales se 

pueden encontrar en cualquier supermercado, hipermercado, o tienda de barrio de la 

ciudad, por lo que no se tiene ningún problema al adquirir esos productos. Al haber mucha 

demanda de éstos, existe muchas empresas que lo abastecen por lo que en relación de 

mercado y producto está totalmente bien anclado.  

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: 

A parte del sector de alimentación, basándose sólo de la compra/venta de productos, 

también se ha planteado añadir varios servicios a la empresa.  
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Figura 6: Cadena de valor de Porter - Elaboración propia 



  

 

 

Estrategia de desarrollo de nuevos productos: 

La plaza de la alimentación vegana es muy reducida por lo que, es una desventaja para 

los consumidores obtener esos productos, pero es una ventaja para las empresas, ya que 

si tienen el conocimiento de la existencia de esos productos, se pueden obtener y ser 

publicitados para que el consumidor adquiera ese producto. 

Estrategia de diversificación: 

El mercado de alimentación vegana es un mercado nuevo que está teniendo cada vez más 

apoyo social, e introducir nuevos productos a este mercado, no es difícil ya que los 

consumidores veganos prefieren optar por nuevos productos y más si son totalmente 

beneficiosos para ellos, siempre cuidando el precio. 

2.8. Análisis FODA 

Fortalezas 

1. Personal altamente calificado. 
2. Eficacia en la distribución de los 

canales. 
3. Producto diferenciado y altamente 

nutritivo. 
4. Capacidad de producción óptima. 

Debilidades 

1. Producto no considerado de 
primera necesidad. 

2. Este es un producto nuevo en el 
mercado, casi no tenemos variedad. 

3. Comercialización inicial en zonas 
urbanizadas. 

4.  

Oportunidades 

1. Mayor aceptación en el mercado 
referente al alimento balanceado. 

2. Aumento el poder adquisitivo de la 
población peruana. 

3. Aumento anual en la demanda de 
alimentos para mascotas. 

4. Apertura de nuevos mercados 
internos. 

Amenazas: 

1. Competencia de marcas ya 
posicionadas. 

2. Consumo de comida casera por 
gran parte del mercado objetivo. 

3. Reducción en la confianza del 
consumidor. 

4. Crisis política que afecta la 
inversión.  

 

Tabla 2: Análisis FODA - elaboración propia. 



  

 

 

2.9. Matriz de evaluación de factores Internos 

La matriz MEFI tiene 10 factores que determinan el éxito, 5 ventajas y 5 inconvenientes, 

es un número suficiente de factores y tiene un cierto peso subjetivo. Un valor de 2,85 

indica que la ventaja es dominante. 

Anexo 4: Matriz de evaluación de Factores Internos– elaboración propia. 

2.10. Matriz de evaluación del índice interno, unidad estratégica Gestión de la 

Calidad 

Thani Allqu S.A.C. refleja 11 indicadores internos, y de acuerdo al modo de comparación, 

se determinó la selección y clasificación de los indicadores internos como primer lugar, 

representando el 21%. Este indicador interno es importante porque es donde se 

selecciona y clasifica los insumos, los cuales pueden ser convertidos en productos en el 

futuro para ingresar al mercado en las mejores condiciones. 

Finalmente, Thani Allqu S.A.C. recibió un puntaje de evaluación de 4.51, lo que indica que 

esta es una empresa que se enfoca en la producción, venta y distribución de comida 

vegana para perros. 

Anexo 5: Matriz de evaluación del índice interno, unidad estratégica gestión de la 

calidad – elaboración propia. 

2.11. Análisis DAFO 

2.11.1. Análisis Interno: 



  

 

Producción: En el negocio, para la producción se deberá contar con una planta industrial 

y máquinas. Thani Allqu S.A.C. debe tener las habilidades para vender su producto y 

controlar su stock. 

Marketing: Los clientes van a estar satisfechos con los productos, ya que van a estar 100% 

seguros de los insumos utilizados en la producción. La imagen que se desea dar a los 

clientes, es la oportunidad de optar por un estilo de vida saludable, habilitando opciones 

de compra enmarcadas en esta filosofía.  

En un inicio Thani Allqu S.A.C. realizará una serie de promociones y ofertas, se desarrollará 

un servicio al cliente donde éste pueda aclarar sus dudas, consultas, así mismo, brindar 

su opinión.  

Thani Allqu S.A.C. desarrollará diversas actividades relacionadas al rubro, entre ellas 

campeonato de mascotas o en eventos deportivos. 

Organización: Thani Allqu S.A.C., cuenta con áreas y estas a su vez tienen el liderazgo de 

un gerente y colaboradores, que tienen como función primordial que todo cliente sea 

atendido como se debe. 

Personal: El enfoque de la captación de talento es atraer a quienes están de acuerdo con 

la política y filosofía de la organización, así mismo, con los métodos de trabajo, a fin de 

crear un ambiente cómodo para realizar las actividades teniendo un trato horizontal. 

Finanzas: Entre los recursos financieros que se disponen, se encuentran tanto aportes de 

socios equivalentes a 60%, así mismo un apalancamiento con la mayor empresa del 

sistema financiero del país del 40%. 



  

 

2.11.2. Análisis Externo: 

Amenazas y oportunidades: 

Mercado: Thani Allqu S.A.C. cuenta con la confianza ganada de sus clientes en sus 

adquisiciones.  

Sector: Los productos veganos son una innovación que para el consumidor que busca 

productos saludables forma parte de su primera opción de compra.  

Entorno: Cada vez la sociedad se concientiza de la alimentación que debe adoptar en la 

vida diaria. La tendencia vegana es un factor muy importante, porque la gente se informa 

sobre que beneficio ofrece este tipo alimentación. 

 

 

  



  

 

 

CAPITULO 3.  PLAN ESTRATÉGICO DE LA EMPRESA 

3.1. Visión  

Ser la principal comercializadora de alimentos para perros a nivel nacional, reconocida 

por la variedad, calidad y precio de sus productos, orientados al bienestar de la mascota, 

brindando una excelente experiencia de compra. 

3.2. Misión  

Thani Allqu S.A.C. brinda una atención personalizada a través de productos alimenticios 

naturales que nutren y protegen a los perros, asegurando su bienestar. 

El plan estratégico estará enfocado a la diferenciación siendo que: 

• El nicho de mercado es reducido y puntual. 

• Abarcamos una necesidad en el mercado no satisfecha  

• El valor agregado nos diferencia de la competencia ya posicionada en el mercado 

comercial. 

Estrategias Competitivas Genéricas 

 

 

 

 

 

3.3. Valores de la empresa 

• Compromiso  

• Innovación 

Figura 7: Estrategias Competitivas genéricas - Porter (1982) 



  

 

• Trabajo en equipo  

• Creación de valor  

3.4. Código de Ética  

Se deberá cumplir con el documento aprobado por la empresa. 

3.5. Objetivos estratégicos 

3.5.1. Objetivo General 

Ser la principal comercializadora de alimentos para mascotas a nivel nacional, reconocida 

por la especialización de los insumos, calidad y precio al mercado, garantizando el 

bienestar completo de la mascota, brindando una excelente experiencia de compra. 

3.5.2. Objetivos Específicos 

Objetivos a corto plazo: 

Thani Allqu S.A.C. contará con tecnología y personal altamente calificado para la venta y 

post venta del producto, esperando  tener resultados positivos  en redes sociales  para 

que las compras se realicen de manera online así  reducir y mitigar la exposición de los 

colaboradores y clientes a contraer el COVID-19. 

Objetivos a largo plazo: 

Thani Allqu S.A.C. ingresará a las principales tiendas orgánicas y supermercados a nivel 

nacional. 

Después de tener un  posicionamiento fuerte en el mercado local, extender  las 

operaciones y poder exportar el producto. Financieramente se espera ser una de las 



  

 

organizaciones que cotiza en bolsa y formar parte del indicador S&P/Lima IBGC (Índice de 

buen gobierno corporativo). 

3.5.3. Objetivos SMART 

Objetivos de producto: Lograr una satisfacción del público usuario en el primer año 2021 

del 68% en el mercado nicho de producto alimenticio para perro. 

Objetivos de precio: Mantener el precio al público de S/ 20.00, S/ 80.00, S/ 160.00 por 1 

kilo, 4 kilos y 8 kilos respectivamente, lo cual nos brindará una fidelización económica con 

los clientes. 

Objetivos de publicidad BTL: Generar un promedio de 3 activaciones anuales en los CC y 

tiendas naturistas de los siguientes distritos: Miraflores, Surco y San Borja  

Objetivos de publicidad OTL: Lograr 3000 seguidores en el Fanpage oficial de Facebook en 

un rango de tiempo de 5 meses y medio. Concluir el año 2021 con 10,000 seguidores. 



  

 

3.6. Estrategia Competitiva 

 

Figura 8: Reloj estratégico: Opciones de la estrategia competitiva – Johnson, Scholes & Whittington, 2006) 

3.6.1. Fuentes generadoras de la ventaja competitiva 

Ventaja competitiva 

Suministro responsable de los insumos. 

Dar a conocer los insumos utilizados para la elaboración del producto y el impacto medio 

ambiental que su abastecimiento genera. 

Se garantizará que los proveedores nos otorguen insumos de alta calidad, de manera 

responsable y sostenible. 

No usamos colorantes artificiales en el producto. 

 Thani Allqu S.A.C. es un alimento para perros que no contiene colorantes artificiales, está 

hecho a base de ingredientes naturales, que le proporcionarán a los perros alérgicos una 

mejor calidad de vida, 100% saludable. 



  

 

Promover la tenencia responsable de perros. 

Gracias a las alianzas que se tendrá con veterinarios se lanzará un programa a través de 

los medios virtuales, con tips sobre cómo entender su comportamiento, cómo cuidarlos, 

alimentarlos y asearlos. 

  



  

 

CAPITULO 4. ESTUDIO DE MERCADO 

4.1. Distribución de Hogares en Lima Moderna y Lima Sur 

La población peruana invierte una importante cantidad de dinero en la alimentación de 

sus perros, estimando el mercado, este, brinda un nicho muy diferenciado para 

comercializar alimento vegano de perro. 

Thani Allqu S.A.C. para obtener información cualitativa y cuantitativa de las opiniones de 

las personas sobre el producto, realizó un estudio de mercado para conocer al público 

objetivo sobre lo que quieren comprar y las necesidades que buscan satisfacer, para 

conocer qué es lo que más les gusta del producto, cuantas veces lo consumen, esto 

ayudara a obtener una idea general de lo que piensan los futuros clientes. 

4.2. Segmentación de mercado  

Para conocer a profundidad el nicho de mercado el cual la Thani Allqu S.A.C. se va a dirigir   

se ha recurrido a la información de la empresa peruana CPI: “Compañía peruana de 

estudio de mercados y opinión pública” obteniendo datos reales y actualizados de la 

población de los distritos que están dentro de Lima metropolitana. 

 

La empresa se estableció para proporcionar estudios de mercado en los campos del 

comercio, la publicidad, los medios y la opinión pública para los mercados nacionales e 

internacionales. Además, brinda procedimientos de consultoría diseñados para optimizar 

los resultados de las encuestas a empresas e instituciones que solicitan sus servicios. 

Siempre ha sido pionera en estudios de mercado en el país y es una de las empresas más 

antiguas y prestigiosas de la región, gracias a su compromiso de larga data de brindar 

calidad, modernidad, confidencialidad, cumplimiento y establecer relaciones con 



  

 

empresas e instituciones. La atención estrechamente conectada constituye su cartera de 

clientes. 

Thani Allqu S.A.C. empezó a recolectar datos, enfocándose en el mercado de estudio en 

Lima Metropolitana teniendo una población de 10,580.90 el cual se dirige a Lima Moderna 

y Lima Sur, obteniendo un total de 3,255.80 de habitantes abarcando distritos descritos 

en el siguiente cuadro: 

Cuadro de distribución de hogares en Lima moderna y Lima Sur  

Tabla 3: Distribución de hogares en Lima moderna y Lima Sur – elaboración propia. 

El mercado calificado al cual se dirige Thani Allqu S.A.C y poseen interés, ingresos y 

accesos de manera efectiva para poder adquirir el producto son los distritos que tienen 

mayor poder adquisitivo segmentado en la clase A y B los cuales están descritos en el 

siguiente cuadro: 

 

Cuadro de distribución por segmento de habitantes  



  

 

Expresado en miles. 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 4: Distribución por segmento de habitantes – elaboración propia 



  

 

Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas: 

Podemos mencionar que del mercado disponible con un total de 3,255.80 de habitantes, 

luego de clasificar las clases en las cual Thani Allqu S.A.C. se dirige; que en la clase A y B 

entre Lima Moderna y Lima Sur suman un total de 1,332.2 habitantes. 

Cuadro de distribución por edad de acuerdo al segmento - Expresado en miles. 

 

 

 

 

 

 

Figura 9: Estructura socioeconómica de la población por zonas geográficas – CPI 



  

 

 

Tabla 5: Distribución por edad de acuerdo al segmento – elaboración propia. 

 

Según CPI, la población según su segmento de edad en Lima metropolitana es de 25.5%, 

aplicando a los distritos que la conforman. Teniendo como resultado final 339.70 

habitantes como el mercado real para poder llevar el producto al segmento de clientes 

que Thani Allqu S.A.C. quiere  llegar. 

 

 

 

Figura 10: Lima metropolitana 2019: Población por segmento de edad - CPI 



  

 

 

 

 

 

Cuadro de perros que consumen alimento balanceado  - Expresado en miles. 

Tabla 6: Cuadro de perros que consumen alimento balanceado– elaboración propia. 

Figura 11: Lima metropolitana 2019: Población por segmento de habitantes que tienen como mascota perros. 
- CPI 



  

 

 

El 78.7% de los habitantes tienen perro como mascota el cual se obtiene un mercado   

267,340 habitantes. 

Por último, de los 267,340 habitantes, el 37.4% alimenta a su perro con comida 

balanceada obteniendo como resultado final el mercado objetivo un total 99,980 

habitantes. 

 

Tamaño de la muestra  

Luego de los resultados en la segmentación de mercado, Thani Allqu S.A.C. necesita una 

muestra significativa y representativa que es una cantidad de personas que refleja con 

mayor precisión poder saber las características del público de interés, midiendo su 

opinión y poder proyectar el resultado obtenido. 

Para calcular la muestra Thani Allqu S.A.C. ha utilizado una plataforma muy conocida 

llamada SurveyMonkey. 

Figura 12: Categorías de alimentos consumidos por perros- CPI 



  

 

 

 

 

 

El tamaño de la población es de 99,980 habitantes, con un nivel de confianza del 95% y 

5% margen de error teniendo como resultado 383 encuestas a realizar como mínimo para 

poder interpretar los resultados. 

4.3. Sondeo del mercado  

El proyecto está enfocado a la comercialización de comida vegana para perro siendo el 

mercado objetivo estudiado son hombres y mujeres de la clase A y B que cuenten con 

poder adquisitivo, un estilo de vida sofisticado que consuma y cuide a sus mascotas en la 

alimentación diaria, enfocados en los distritos que conforman Lima Moderna y Lima Sur. 

4.4. Técnicas de Investigación 

4.4.1.  Design Thinking 

El pensamiento de diseño fomenta la innovación estratégica. Puede usarse para comenzar 

desde el punto de partida de la idea o liberar el valor oculto en productos, servicios, 

tecnologías y materias primas existentes para que la empresa pueda revitalizarse y 

remodelar. Es un proceso riguroso que puede generar un valor comercial significativo, 

una diferenciación significativa y una mejor experiencia del cliente, lo cual no es 

tradicional. Pero también contiene la capacidad fundamental de estimular la innovación. 

Thani Allqu S.A.C. ha realizado e implementado entrevistas a usuarios elegidos 

aleatoriamente para poder conocer las necesidades que tienen, haciéndolos parte activa 

Figura 13: Tamaño de la muestra - SurveyMonkey 



  

 

del proceso de creación del producto, así poder modificar o añadir puntos importantes 

dentro del valor agregado que no se había tomado en cuenta como importantes, 

satisfaciendo sus necesidades. 

Luego de realizada la entrevista se ha tomado en consideración los datos más importantes 

catalogados como frases WOW las cuales permiten saber más a fondo lo que ellos buscan 

para la alimentación, el cuidado y los principales beneficios para sus perros. 

4.4.2. Cuestionario de preguntas para entrevista de profundidad: 

Tabla 7: Cuestionario de preguntas – Elaboración propia 

 

4.4.3. Post entrevista de profundidad 

El resultado de las entrevistas de profundidad realizadas a los usuarios y el perfil de cada 

uno determinó que ellos consideran a su perro como parte de su familia y es fundamental 

cuidar de ellos en su alimentación y recreación para que tengan una vida saludable y 

puedan tenerlos muchos años más.  



  

 

En el siguiente cuadro se ha resaltado las necesidades que ellos buscan satisfacer y lo que 

hacen diariamente para el cuidado de sus perros y así poder confirmar que el producto 

de comida saludable cumple con todos los requisitos que buscan para el cuidado de las 

mascotas. 

Anexo 6: Perfil del entrevistado y frases WOW 

 

 

Entonces a base de los resultados obtenidos en las entrevistas de profundidad Thani Allqu 

S.A.C. ha considerado que el producto de comida vegana se ajusta a sus necesidades y se 

ha recalcado el valor agregado de los nutrientes y beneficios que tendrían los perros si lo 

consumiesen. 

Figura 14: Perfil del consumidor – Elaboración propia 



  

 

 

  

 

 

Figura 15: Que ofrecemos– Elaboración propia 

 

4.5. La encuesta 

Las encuestas son técnicas utilizadas en la investigación que facilitan la obtención de los 

datos necesarios para el correcto análisis de determinados temas. Realizan el 

procedimiento para obtener esta información de manera más rápida y eficiente. 

Con la encuesta de recolección de datos se establecerá contacto con las personas, 

observándolas y conociéndolas mediante cuestionarios ya establecidos por Thani Allqu 

S.A.C. 



  

 

Thani Allqu S.A.C. tomó como mínimo 383 personas para poder conocer más a fondo el 

mercado objetivo, el cual  brinda resultados positivos respecto al producto que va a 

ingresar al mercado, resaltando que en Lima metropolitana dentro de ella Lima moderna 

y Lima Sur están en el  rango del mercado de interés, teniendo así la clase A y B con rango 

de edad de 25- 39 años y el 78.8%% de habitantes en Lima que tiene perros como mascota 

y el 37.4% los alimenta con comida balanceada, siendo el mercado penetrado al cual nos 

enfocaremos en poder llegar a ellos.  

Cuestionario para la encuesta 

 



  

 

 



  

 

 



  

 

 



  

 

 

Según los resultados de la encuesta, el 71,9% de las personas que compran los productos 

tienen entre 25 y 39 años, que es el mercado objetivo. 

 Figura 16: Encuesta gráfico de torta 1 



  

 

Del Total de habitantes en Lima Metropolitana que se ha encuestado el 45.7% viven en 

Lima moderna y Lima Sur el cual tienen un gasto mensual del 34.3% en sus compras 

online. 

 

 

 

Figura 17: Encuesta gráfico de torta 2 

Figura 18: Encuesta gráfico de torta 3 



  

 

El 6.7% de las personas que compran por internet, adquieren productos de cuidado y 

artículos para mascotas, el cual, analizando el resultado, también se tiene un mercado el 

cual abarcar, incentivando la venta del producto por las redes sociales y sitio web. 

 

 

 

CAPITULO 5. PLAN DE MARKETING 

5.1. Objetivos del marketing  

El objetivo es ingresar al mercado como producto innovador y diferenciado que permita 

satisfacer las necesidades de los clientes, manteniendo los estándares de calidad y 

beneficios que ofrece a las mascotas que lo consumen. 

5.1.1.  Objetivos secundarios 

El objetivo general es lanzar el producto de alimento vegano para perro al mercado, con 

una venta estimada de S/537,600.00 en el primer año, considerando 560 kilos vendidos por 

semana. 

Figura 19: Encuesta gráfico de barras 1 



  

 

Se tomó referencia la demanda de comida de perro del sitio web Google Trends, siendo 

ello, se estima el crecimiento en % de cada mes, pudiendo tener como antecedente el 

comportamiento del mercado. 

Figura 20: Gráfico del comportamiento del mercado de Google Trends 

Thani Allqu S.A.C. empezará a producir y vender en el mes de marzo, considerado el primer 

mes, luego por el comportamiento de la demanda revisado en Google Trends los meses 

que las personas comprar más alimento para perro son enero, junio y octubre, razón por 

la cual, se ha considerado los porcentajes más alto de crecimiento en producción para esos 

meses  

 

99,980 HABITANTES  -  LOS PERROS COMEN 3 VECES AL DIA UN APROXIMADO DE 1 KILO. 

Anexo 7 y 9: Estimación del tamaño del mercado 

Se obtuvo como resultado un 5% de crecimiento por cada año, durante los 5 primeros 

años, el cual se ha considerado una venta diaria de 80 kilos a un precio de S/20.00 por 

kilogramo. 

5.2. Marketing mix 

Thani Allqu S.A.C. tomó en cuenta que los consumidores cambian, los productos cambian 

y los mercados se adaptan, siendo ello, se propuso diferentes estrategias para mejorar y 



  

 

posicionar el producto en el mercado, marcando una diferencia en atención al cliente, 

marca y beneficios. 

5.2.1. Producto 

Comida de perro vegana, con nutrientes que aporte bienestar en el consumo de las 

mascotas que sufren de alergias a la piel o a problemas digestivos, con ingredientes 100% 

naturales. 

5.2.2. Precio  

 El precio es de S/20.00 el cual está dentro del mercado el cual la empresa se está 

enfocando como público de interés ya que es un producto diferenciado dirigido a un nicho 

muy segmentado que tiene poder adquisitivo y la cultura de cuidado de las mascotas. 

 

Se diferencia de las marcas comerciales ya que sus insumos son naturales y aportan 

nutrientes beneficiosos a la salud de la mascota. 

 

5.2.3. Plaza  

La ubicación de la oficina/almacén estará ubicada en la Av. Arequipa 1929, Lince, es un 

lugar céntrico de fácil acceso a los demás distritos para que el despacho sea rápido y el 

cliente tenga una excelente experiencia de compra. 

La distribución será a pedido en la venta online y también diversificaremos en las tiendas 

de consumo masivo dentro de los distritos ya mencionados de Lima moderna y Lima sur. 

 

5.2.4. Promoción 



  

 

Para  ingresar al mercado como producto diferenciado Thani Allqu S.A.C. se  enfocará en 

las  ventajas competitivas, alimento balanceado 100% vegano que se preocupa por la 

alimentación y bienestar de los animales, creando una cultura de no maltrato hacia ellos 

y que al comprar el producto estarán sumándose a no seguir contribuyendo con esa red 

de animales que sufren en las granjas y que son destinados al consumo masivo.  

 

5.2.5.  Descripción del producto 

Alimento formulado especialmente para perros con problemas de alergia que no toleren 

las carnes ya que producen problemas en la piel, pelo y trastornos digestivos. 

La propuesta del producto consiste en comercializar e incentivar el consumo de comida 

para perro 100% vegana, desarrollando estrategias de marketing, realizando una 

completa segmentación de mercado siguiendo nuestras variables de marketing mix para 

poder posicionarnos. 

 

 

 

Insumos 

• Harina integral de soya extruida 

• Harinilla de trigo 

• Maíz molido nacional 

• Torta de soya 

• Sal 

• Arrocillo 

• Gluten de Maíz  

• Aceite vegetal 

• Linaza 

Presentaciones • 1 KILO 

• 4 KILOS 

• 8 KILOS  



  

 

 

 

Características y beneficios 

• Producto 100% vegano 

• Hipoalergénico 

• Mejora la salud intestinal  

• Pelo sano y brillante 

• Bajo olor en las Heces 

 

 

 

 

 

Logo 

 

Tabla 8: Descripción del producto – Elaboración propia 

 

 

5.2.6. Estrategia del precio  

El producto cuenta con una estrategia de diferenciación ya que no se enfoca en el precio 

sino en los beneficios nutricionales que brinda. 

A base de los costos de producción y operativos se estima que el precio es S/20.00 el 

kilogramo, como estrategia de posicionamiento. 

 

PRODUCTO PRECIO / KIlOGRAMO 

ALIMENTO PARA PERRO VEGANO 

THANI ALLQU S.A.C. 
S/20.00 

 

5.2.7.  Estrategia de distribución de la plaza 



  

 

Al ser una empresa de producción y comercialización, Thani Allqu S.A.C. se enfocará en la 

venta online directamente al cliente final, venta a centros comerciales y tiendas naturales, 

adicionalmente se venderá de manera directa a distribuidores, como canal de ventas Thani 

Allqu S.A.C. se enfocará en los 3 mencionados anteriormente. 

Por ello tanto la oficina/almacén principal estará ubicada en la Av. Arequipa 1929, Lince, 

distrito céntrico para la distribución, se entregará el producto en menos de 24 Horas al 

cliente final, en el tema de centros comerciales se trabaja con órdenes de compra para que 

la entrega sea dentro del rango especificado y por último poder realizar diligencias para los 

fines de la empresa. 

 

5.2.8. Estrategia de promoción  

Estrategias de BTL  

Como parte de las campañas de promoción y marca, Thani Allqu S.A.C. destaca las 

siguientes estrategias. 

▪ Eventos (perro ton): Para fomentar una buena relación entre el perro y su 

dueño, haciendo una labor social recolectando alimento durante el evento 

sin dejar de mencionar los beneficios de consumir el producto, ayudando 

también a los demás animales que son maltratados, generando conciencia 

en los dueños. 

 

▪ Promoción apoyada en veterinarios: Contar con la recomendación de los 

veterinarios, garantiza aún más la calidad y beneficios que consumirán los 

perros, dando charlas, explicando con más detalle sobre los insumos que 



  

 

contiene el producto, asesorando a los dueños a escoger un buen alimento 

para su mascota. 

 

▪ Packaging informativo: Tener y brindar información sobre los nutrientes, 

beneficios e insumos que le permitirá al cliente poder conocer más sobre 

el producto y tomar una mejor decisión de compra, demostrando como 

empresa el compromiso con el bienestar de su perro, generando 

confianza. 

5.2.9. Estrategia de publicidad en redes. 

Redes sociales  

Estas herramientas son las más usadas en la actualidad ya que su coste es bajo y la 

facilidad de uso. Thani Allqu S.A.C. trabajará en estrategias que ayuden a llegar a las 

personas adecuadas dentro de ese mercado digital. 

▪ Publicidad en las diferentes redes sociales como Instagram, Facebook, 

Twitter, realizando concursos el cual genere mayor número de seguidores 

y por ende que el producto se haga más conocido y se posiciones en el 

mercado, sorteando la comida de perro vegana, regalos y obsequios a los 

seguidores. 

▪ Obsequiar los productos a los bloggers o influencers que tienen un perro 

como mascota para que ellos mismos se encarguen de promocionarlo 

mediante sus redes sociales ya que tienen muchos seguidores. 

▪ Campañas por correo, mailling masivo, en las cuales se hará saber las 

ofertas y promociones actualizadas. 



  

 

▪ Publicidad en páginas web y prensa digital para que la marca pueda llegar 

al público objetivo. 

   

5.2.10. Estrategia de Remarketing  

 Como estrategia de Remarketing se utilizará Google Analytics, ya que es un servicio 

gratuitito que disponemos al 100%, esta herramienta permite filtrar y facilitar 

información como el número de visitas a la web, informes geográficos, duración de la 

visita, el porcentaje de conversiones que recibe el sitio web, cómo se comportaron los 

usuarios durante el proceso de compra y por qué abandonan el sitio web. Como estrategia 

de retención a los usuarios que ingresan a la página, añaden el producto al carrito de 

compra y la venta se queda en stand by, se mostrará anuncios específicos en donde se 

ofrecerá envíos gratis, descuentos en su próxima compra o recordarle que ha 

abandonado la compra a medias. 

Por otro lado, Thani Allqu S.A.C. contará con Google AddWords, es la plataforma de 

publicidad más efectiva que permite segmentar de manera más precisa a los destinatarios 

de la publicidad, Thani Allqu S.A.C. invertirá  para poder tener un tráfico significativo de 

forma inmediata en la  web. 

Esta plataforma mostrará anuncios en la Búsqueda de Google, usará anuncios de display 

para mostrar anuncios en múltiples plataformas.  

5.2.11. Estrategia de post venta 

Es muy importante atender bien a los clientes. Se debe prestar un servicio que les otorgue 

valor y superar sus expectativas. Teniendo esto en cuenta, es importante escuchar y 



  

 

conocer a los clientes. A medida que cambian su comportamiento y preferencias de 

compra, los servicios son subjetivos y relacionales, por tanto, requieren una revisión 

constante. 

• Asegurarse de la calidad de los servicios prestados y confirmar la 

satisfacción del cliente el cual implementará el servicio posventa a través 

de encuestas de servicio al cliente, preguntas personales sobre la 

percepción del cliente en la atención, productos y servicios con buzón 

sugerencia. 

• Implementación de base de datos para clientes con el objetivo de 

mantener un orden en los próximos pedidos, disponiendo de datos del 

cumpleaños de la mascota para darle especial atención en esta fecha, 

obtener datos personales para lograr un mayor contacto con el cliente y 

poder realizar un eficaz servicio postventa. 

• Brindar una atención personalizada, haciéndolo sentir parte de la familia 

de Thani Allqu S.A.C., con una excelente experiencia de compra, ya sea 

virtual o tiendas físicas, sin inconvenientes en el precio, y poder encontrar 

la presentación deseada al instante. 

 

5.2.12. Estrategia de posicionamiento 

• Crear un canal de venta, moderno y de fácil uso y acceso. (Redes sociales, 

Web) 

• Entregar a los clientes un contacto directo de comunicación, en caso haya 

dudas en la compra o en la gestión del despacho a su domicilio. 



  

 

• Información directa a los clientes de precios y promociones confiables. 

• Poseer una gran variedad de pasarelas de pago mediante la web, ya sea 

por transferencia, Visa, MasterCard, Yape, Plin, Pago efectivo, etc.  para 

que el cliente pueda escoger el de su preferencia. 

• Capacitaciones constantes al personal comercial para la atención 

personalizada. 

• Alianzas con las veterinarias, los cuales brindaran los beneficios de 

consumir alimento vegano para perro. 

• Brindar charlas abiertas por nuestras redes sociales en vivo, resolviendo 

las consultas de todos los conectados. 

• Vender e incentivar la idea del NO MALTRATO ANIMAL al consumir marcas 

comerciales y el sufrimiento de los mismos. 

• Descuentos especiales en fechas festivas como el día del perro, día del 

amor, Fiestas patrias, día del niño, Navidad, etc.  

 

CAPITULO 6. RRHH Y ASPECTOS LEGALES 

6.1. Proceso para la constitución de una empresa 

Quienes deseen establecer una empresa en el Perú deben definir la forma de organización 

empresarial, crear una entidad con ellos y confrontarlos con los derechos y obligaciones 

de la empresa durante el desarrollo de las actividades económicas. 

A menos que se acuerde lo contrario, los socios prefieren recibir donaciones. La 

responsabilidad del socio se limita a la contribución de capital. 



  

 

6.2. Aspectos Legales y Tributarios  

6.2.1. Forma societaria 

Thani Allqu S.A.C adoptará la forma Sociedad Anónima Cerrada por los siguientes 

aspectos: 

Es una sociedad de capitales con responsabilidad limitada, por ello debe ser constituida 

por un mínimo de dos socios, hasta un máximo de veinte socios. Tienen responsabilidad 

limitada. 

Órgano de la sociedad 

La sociedad anónima cerrada se constituye por los siguientes órganos representativos: 

• Junta General de Accionistas: Es la máxima organización de la empresa, 

compuesta por todos los socios  

• Gerencia: El órgano designado por la junta general de accionistas o el consejo de 

administración puede ser socio de la empresa o no. 

• Directorio: El órgano designado por la junta general de accionistas está formado 

por al menos 03 miembros, que pueden ser o no socios de la empresa. El directorio 

puede estar exento. 

El capital de la empresa se divide en acciones y consiste en aportes de capital de los socios, 

que pueden ser materias primas y / o aportes en efectivo. Si es una donación en efectivo 

no es necesario abrir una cuenta bancaria o realizar un depósito bancario. Generalmente, 

no existe un requisito de capital mínimo. 

Actividades: Puede realizar diversas actividades sin restricciones. 



  

 

 

6.2.2. Aspecto legal 

El régimen laboral al cual es acogido por Thani Allqu S.A.C es Régimen Laboral Especial MYPE. Al 

año que nuestra empresa se encuentra ya en el mercado y de acuerdo a nuestra proyección de 

ventas, esta pasara de una MYPE a una empresa con régimen General.  

BASE LEGAL: Ley General de Sociedades 26887- Artículos del 50 al 264. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El colaborador de la empresa Thani Allqu S.A.C tendrá derecho al descanso vacacional 

siempre que cumple con récord establecido en el artículo 10 D.L N.º 713 Ley de 

consolidación de descansos pagados sujetos a la actividad pública y privada. 

6.2.3. Aspecto tributario 

El régimen tributario elegido por la empresa Thani Allqu S.A.C es Régimen MYPE 

tributarios – RMT.  

Tabla 9: Pequeña empresa - Elaboración propia 



  

 

El sistema RMT es creado específicamente para las micro y pequeñas empresas, cuyo 

propósito es promover su desarrollo al brindar condiciones más sencillas para que las 

micro y pequeñas empresas cumplan con sus obligaciones tributarias. Incluidas las 

personas físicas y jurídicas cuyos ingresos netos anuales no superen las 1.700 UIT o S/ 

7´310,000.00 en el año.  

Se encontrarán excluidos del régimen: 

Contribuyentes que tengan relación directa o indirecta y cuya renta neta anual total de 

capital supere las 1.700 UIT o  S/ 7´310,000.00 

Una sucursal, agencia o cualquier otro establecimiento permanente de una empresa 

registrada en el extranjero. 

Personas físicas o jurídicas con ingresos netos anuales superiores a 1700 UIT o 

S/7’310,000.00 en el año anterior. 

  

 

6.2.4. Ventajas y beneficios del régimen: 

• La cantidad pagada en función de las ganancias obtenidas. 

• Tasas reducidas. 

• Realizar cualquier tipo de actividad económica. 

• Poder emitir todos los tipos de comprobantes de pago. 

• Registrar libros contables en función a las ganancias. 



  

 

Para unirse al régimen, se debe declarar la hora de inicio de la actividad dentro del período 

de validez. 

Bajo este sistema, se realizan declaraciones mensuales para determinar el pago de los dos 

impuestos. 

• El Impuesto General a las ventas (IGV) del 18% 

• El impuesto a la renta depende del monto de ingresos que estés obteniendo (hasta 

300 UIT o S/ 1’290,000.00 solo pagas el 1% de los ingresos netos mensuales, y si 

superas las 300 UIT o S/. 1’290,000.00  será el que resulte mayor de aplicar el 

coeficiente o 1.5%). 

RMT también le permite deducir los gastos relacionados con el negocio de sus ingresos. 

De esta manera, se le grava la ganancia final del año, por lo que debe usar las siguientes 

tasas para mostrar la declaración jurada anual: 

• Tramo de Ganancia: Hasta 15 UIT o S/. 64,500.00 considerando tasa sobre la 

utilidad 10%. 

• Tramo de Ganancia: Más de 15 UIT o S/. 64,500.00 considerando tasa sobre la 

utilidad 29.5 %. 

La Unidad Impositiva Tributaria (UIT) para el año 2020: S/. 4,300.00  



  

 

Legalización de la empresa: 

 

6.2.5. Otros Aspectos legales 

Thani Allqu S.A.C., se encargará de la distribución y elaboración de comida vegana para 

perros en Lima Metropolitana, para poder llevar a cabo el funcionamiento de la empresa 

es importante contar con los requisitos de SENASA. 

El Servicio Nacional de Sanidad Agropecuaria (SENASA) es una institución pública técnica 

especializada adscrita al Ministerio de Agricultura, cuenta con autorización oficial en 

higiene agrícola, calidad de insumos, producción orgánica y seguridad alimentaria. 

 

DECRETO SUPREMO Nº 015-98-AG 

Que mediante Decreto Nº 053-85-AG se aprobó el Reglamento de Registro y Control de 

Calidad de Alimentos Balanceados para Animales y por Decreto Supremo Nº 0026-91/AG 

se dictó normas sobre comercialización interna y externa de productos veterinarios; Que 

Tabla 10: Legalización de la empresa - Elaboración propia 



  

 

dada la similitud de los procedimientos y los fines para los cuales están destinados los 

alimentos y medicamentos veterinarios, es necesario unificar los criterios y adoptar un 

reglamento sobre registro. Comercio y control de productos de uso veterinario y 

alimentos para animales, de acuerdo a los estándares internacionales en salvaguarda de 

la salud humana y animal y del medio ambiente; De conformidad con la Ley Orgánica del 

Ministerio de Agricultura, dada por Decreto Ley Nº 25902 y en concordancia con Ley Nº 

26558; en uso de la facultad prevista en el numeral 8) del Artículo 118º de la Constitución 

Política del Perú. 

6.3. Gestión del Talento Humano – Administración de personas  

6.3.1. Proceso de reclutamiento y selección 

El enfoque de la captación de talento es atraer a quienes están de acuerdo las políticas 

organizaciones de Thani Allqu S.A.C., así mismo, con nuestros métodos de trabajo. 

Considerando un ambiente laboral óptimo dentro del desarrollo de las actividades. 

Reclutamiento:  

Se hace la convocatoria por los portales de búsqueda de empleo como Bumerán, 

Computrabajo, Indeed, Aptitus, LinkedIn etc. Solicitando un perfil adecuado al puesto 

requerido, que se posea ganas de superación y sobretodo deseo de conocer más sobre el 

mercado; el enfoque que Thani Allqu S.A.C posee y el cual desarrolla. 

Selección: 

Una vez filtrado y localizado el perfil, los candidatos seleccionados de acuerdo a nuestros 

intereses comerciales, antes del proceso enviarán sus documentos (CV) a la empresa 

Iparnet quien nos brindara el filtro total del candidato, donde detallarán que este se 

encuentre limpio, sin antecedentes penales ni judiciales, no tenga denuncias, registren 



  

 

referencias laborales, como recomendaciones. Teniendo la confirmación por parte de 

este proveedor serán llamados por nuestra área de RR.HH quien coordinará una primera 

entrevista por medio de las plataformas digitales como Meets o Zoom, precisando la hora 

y fecha establecida. Una vez teniendo el segundo filtro (entrevista) el seleccionado 

realizara una prueba psicológica de manera online para evaluar sus habilidades 

psicomotoras y condiciones psicológicas.  

Teniendo los resultados nuestra área de RR.HH se encargará de brindar la confirmación 

para la contratación final del postulante.  

Inducción: 

Plan de capacitación y formación: La formación es un proceso educativo estratégico, 

aplicado de forma organizada y sistemática, a través del cual los empleados pueden 

adquirir o desarrollar conocimientos y habilidades específicos relacionados con el puesto 

y cambiar sus actitudes hacia la organización, puesto o entorno laboral. 

 

Figura 21: Organigrama – Elaboración propia 



  

 

 

 

 

DESCRIPCION Y FUNCIONES PARA EL PUESTO DE GERENTE GENERAL  
Posición Gerente General 

Puesto Administrativo     
Reporta a: Accionista      
Objetivo: Dirección, Administración y Planificación   

  Grado de instrucción   Título  Profesión   Experiencia 

       

Educación 
Universitaria Licenciado 

Administración de 
empresa /  5 años  

    Ingeniero Industrial 

  Funciones:         Periocidad 

• Firma de contratos         Permanente 
• Planeación de las actividades que se desarrollen dentro de Thani Allqu S.A.C Permanente 
• Definir a donde se va a dirigir Thani Allqu S.A.C en un corto, medio y largo plazo,  Permanente 
Enfocándose al crecimiento de nuestro emprendimiento.   
• Fijará una serie de objetivos que marcan el rumbo y el trabajo dentro de  Permanente 
nuestra organización      
• Evaluará los diferentes asuntos financieros, administrativos, y   Permanente 
Marketing que la empresa venga desarrollando.    
• Reunión con accionistas       semanal 

   Asistente administrativo     

Personal a cargo:  Jefe de Administración   

   Jefe de Comercial   

   Jefe de operaciones   
Relaciones internas:  Jefes por departamento - Asistente Administrativo 
relaciones externas  Ing. De Alimentos    

   Manejo de presupuesto   

   Dirección e integración del proceso de producción 

   Conocimiento de leyes laborales  
   Administración general   

Perfil técnico   

Conocimiento del proceso de 
producción  

   

dirección e integración del equipo de 
trabajo  

perfil de competencia  Liderazgo    

   Capacidad    

   Comunicación   
Tipo de contrato:   Periodo de prueba 3 meses  
Remuneración  S/. 3,000.00 Nuevos soles   
Lugar de trabajo  Oficina    
Jornada   Diurna    
Beneficios sociales  al 50 % Según lo establecido por Mypes  

Horario   

De lunes a Viernes de 8:30 a.m. a 5:30 
p.m.  

   Sábados de 8:30 a.m. a 1:00 p.m.   
Tipo de sueldo   Fijo mensual    



  

 

DESCRIPCION Y FUNCIONES PARA EL PUESTO JEFE ADMINISTRATIVO  
Posición Jefe Administrativo  

Puesto Administrativo     

Reporta a: Gerente General      

Objetivo:  Administración, supervisión    

  Grado de instrucción   Título  Profesión   Experiencia 

       

Educación 
Universitaria Bachiller 

Administración de 
empresa /  3 años  

    Ingeniero Industrial 

  Funciones:         Periocidad 

• Coordinara las tareas contables, administrativas, financieras, costes Permanente 

• Controles de efectivo: realizar una adecuada previsión de pagos y cobros Permanente 

 para que exista suficiente liquidez, además, debe supervisar    

las estrategias de gestión de efectivo.     

• Lograr financiación bien con bancos, proveedores (retrasando pagos) o  Permanente 

de clientes (adelantando cobros).     

• Control presupuestario: comprobar que no hay desviaciones significativas, Permanente 

 proporcionar información suficiente o gestionan las actividades de  
 la organización.         Permanente 

Personal a cargo:  Asistente administrativo   

Relaciones internas:  coordinación con jefaturas de área  
relaciones externas  coordinación servicios tercerizados  

       

Perfil técnico   Conocimiento de Adm. General  

   Proactivo    

   Organización   

perfil de competencia  Liderazgo    

   Capacidad    

   Comunicación   

Tipo de contrato:   Periodo de prueba 3 meses  
Remuneración  S/. 2,000.00 Nuevos soles   

Lugar de trabajo  Oficina    

Jornada   Diurna    

Beneficios sociales  al 50 % Según lo establecido por Mypes 

Horario   De lunes a Viernes de 8:30 a.m. a 5:30 p.m. 

   Sábados de 8:30 a.m. a 1:00 p.m.   
Tipo de sueldo   Fijo mensual    

 
 
 
 
 
 
 



  

 

 

DESCRIPCION Y FUNCIONES PARA EL PUESTO JEFE COMERCIAL   

DESCRIPCION Y FUNCIONES PARA EL PUESTO ASISTENTE ADMINISTRATIVO  
Posición Asistente Administrativo  

Puesto Administrativo     

Reporta a: 
Jefe a 
Administrativo     

Objetivo: 
 Apoyará en las labores del jefe cuando este 
lo requiera, adicionalmente   

 

se enfocara en la parte de los RR.HH, cumpliendo las 
siguientes funciones. 

  
Grado de 

instrucción 
  Título  Profesión   Experiencia 

       

Educación 
Universitaria  Técnico /  

Adm. de 
empresa /  

2 años  

   Bachiller 
Ingeniero 
Industrial 

  Funciones:         Periocidad 

• Administración del personal       Permanente 
• Gestión de la retribución e incentivos    Permanente 
• Desarrollo de un buen clima laboral    Permanente 
• Evaluación del desempeño de los trabajadores   Permanente 
• Formación y desarrollo de personal    Permanente 
• Reclutamiento y selección de personal (con Rr.hh)   ocasional 
• Elaboración de planilla de pago (Rr.hh)    Permanente 
• Registro del Plame (Altas y Bajas)     mensual 
• Declaración de AFP - ONP      mensual 
• Apertura de Cta. Haberes y CTS con nuestra entidad bancaria   mensual 

Personal a cargo:  

Asistente de Rr.HH y 
Finanzas  

Relaciones internas:  

coordinación con jefe 
administrativo  

relaciones externas  Reuniones con gerencia   
       

Perfil técnico    

Conocimiento de Adm. 
General  

   Proactivo    

   Organización    
perfil de competencia  Liderazgo    

   Capacidad    

   Comunicación   

Tipo de contrato:   

Periodo de prueba 3 
meses   

Remuneración  

S/. 1,100.00 Nuevos 
soles   

Lugar de trabajo  Oficina    
Jornada   Diurna    

Beneficios sociales  

al 50 % Según lo 
establecido por Mypes  

Horario   

De lunes a Viernes de 8:30 
a.m. a 5:30 p.m.  

   

Sábados de 8:30 a.m. a 
1:00 p.m.   

Tipo de sueldo   Fijo mensual     



  

 

Posición Jefe comercial 

Puesto Administrativo     

Reporta a: Gerente General     

Objetivo: 
Se encargara de llevar  flote todas las compras y ventas que genere 
nuestra empresa. 

  
Grado de 

instrucción 
  Título  Profesión   Experiencia 

       

Educación Universitaria  Bachiller Adm. de empresa /  
3 años  

    

publicidad y 
marketing 

  Funciones:         Periocidad 

• Marcar los objetivos concretos a toda la fuerza comercial de  empresa permanente 

• Saber resolver problemas comerciales y/o de marketing   permanente 

• Establecer el presupuesto de marketing y publicidad   permanente 

• Manejo y presupuesto del área comercial   permanente 

• Establecer la demanda de la demanda y requerimiento de producción  permanente 

• Generar mayor cartera de cliente       permanente 

Personal a cargo:  

Community manager, publicista, ventas y 
mercaderista 

Relaciones internas:  

coordinación con community manager, 
publicidad y ventas 

relaciones externas  

Reuniones con publicistas y nuevos 
inversionistas 

Perfil técnico    Conocimiento de Adm. General  

   diseñado    

   

Organización y 
finanzas   

   trade markerting   

perfil de competencia  Liderazgo    

   Capacidad    

   Comunicación   

Tipo de contrato:   

Periodo de prueba 3 
meses   

Remuneración  

S/. 2,000.00 Nuevos 
soles   

Lugar de trabajo  Oficina    

Jornada   Diurna    

Beneficios sociales  

al 50 % Según lo establecido por 
Mypes  

Horario   

De lunes a Viernes de 8:30 a.m 
a 5:30 p.m  

   Sábados de 8:30 a.m a 1:00 p.m   

Tipo de sueldo   

Fijo 
mensual     

 

 

 



  

 

 

DESCRIPCION Y FUNCIONES PARA EL PUESTO JEFE DE OPERACIONES   
Posición Jefe comercial 

Puesto Administrativo     
Reporta a: Gerente General     

Objetivo: 
Se encargara de llevar a cabo las negociaciones con nuestro apoyo 
logístico, ver el  

 despacho y almacenamiento de los productos a fin de no 
desabastecernos con  

 

el stock para 
elaboración 
de los 
mismo 

          

  
Grado de 

instrucción 
  Título  Profesión   Experiencia 

       
Educación Universitaria  Bachiller Adm. de empresa /  

3 años  
    Ing. Industrial 

  Funciones:         Periocidad 

• Buscar optimización de procesos       diario 
• Coordinación y supervisión de procesos de producción  diario 
• Costeo y menejo de presupuesto de proveedores   permanente 
• Coordinación de stock de almacén para distribución, reparto y elaboración permanente 
• Establecer la demanda de la demanda y requerimiento de producción  permanente 
• Analizar los procesos para poder mejorarlos     permanente 

Personal a cargo:  Ing. Alimentos, producción, logística y despacho 

Relaciones internas:  

coord. De elaboración con ing. 
Alimento  

relaciones externas  Reuniones posibles proveedores  
Perfil técnico    Conocimiento de Adm. General  

   

conocimiento integración de 
procesos  

   

Organización y 
finanzas   

   Integración y dirección de equipo de trabajo 
perfil de competencia  Liderazgo    

   Capacidad    

   Comunicación   

Tipo de contrato:   

Periodo de prueba 3 
meses   

Remuneración  

S/. 2,000.00 Nuevos 
soles   

Lugar de trabajo  Oficina    
Jornada   Diurna    

Beneficios sociales  

al 50 % Según lo establecido por 
Mypes  

Horario   

De lunes a Viernes de 8:30 a.m a 
5:30 p.m  

   Sábados de 8:30 a.m a 1:00 p.m   

Tipo de sueldo   

Fijo 
mensual     

 

 



  

 

6.3.2. Evaluación del desempeño: 

En el caso del vendedor, este será evaluado bajo un % de ventas del cual más adelante le 

permitirá generar ingresos extras de comisiones.  

Para el resto del personal evaluaremos su desempeño mediante su compromiso con la 

empresa tales como: 

• Puntualidad 

• Respeto 

• Responsabilidad 

• Compromiso 

6.3.3. Desarrollo de procesos: 

Dentro del desarrollo de procesos el personal estará constantemente capacitado en la 

elaboración de los productos, de acuerdo a esto, cada trabajador se identificará con un 

fotocheck de Thani Allqu S.A.C. 

Se tendrá un buen clima laboral dentro de oficina. Conocerán y estudiarán el MOF para 

poder alinearse más al enfoque organizacional.  

6.3.4. Entrenamiento: 

El personal será debidamente capacitado mediante charlas, reconocimiento de la 

empresa, finalidad, objetivos y sobretodo el enfoque al cual se encuentra. Recibirán un 

manual MOF, para poder llevar a cabo el reconocimiento de sus funciones a fondo. 

 

 



  

 

6.3.5. Desarrollo de personas y Organizaciones: 

Dentro del desarrollo podemos Thani Allqu S.A.C. mantiene lo siguiente. 

• Inclusión de nuevas tecnologías al reconocimiento del empleado. 

• Salario emocional. 

• Recompensas no económicas. 

• Desarrollo de competencias por área (deporte). 

• Mantener a los colabores felices. 

6.3.6. Compensación de personas: 

Remuneración 

 

 

 

 

Tabla 11: Remuneración – Elaboración propia 



  

 

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores– Elaboración propia. 

6.3.7. Programa de incentivos: 

• Almuerzos cumpleañeros  

• Días festivos 

• Capacitaciones 

• Días libres 

• Charla motivacional 

6.3.8. Beneficios y Servicios: 

Pertenecer a un grupo que podrá empoderarse en un nicho de mercado, teniendo 

oportunidad de crecimiento ya que estará con Thani Allqu S.A.C. desde el inicio del 

proyecto. 

Actualmente al ser Mypes, los colaboradores tendrán un 50 % de benéficos de ley. 

• CTS 

• Gratificación 

• Asignación familiar (No obligatorio) 

Mantenimiento de las condiciones laborales de las personas 

6.3.9. Relaciones con los empleados: 

La relación trabajo-empresa es una relación que se establece entre tres elementos 

básicos: el trabajo por un lado y el trabajo por el otro. El otro lado son los sueldos, salarios 

o capital; el último es el proceso de producción 



  

 

• Mantener un buen clima laboral 

• Trabajo en Equipo 

• Respeto 

• Compartir el éxito 

 

6.3.10. Higiene, Seguridad y calidad de Vida: 

La higiene ocupacional está relacionada con las condiciones ambientales de trabajo que 

garantizan la salud física y mental y las condiciones de bienestar de las personas. 

Clima laboral en el trabajo: 

• Iluminación: Luz apropia dentro de las áreas de actividad 

• Ventilación: Elimina gases, humo y olores desagradables, y elimina posibles 

generadores de humo o utiliza máscaras. 

• Temperatura: Mantener un nivel de temperatura adecuado. 

Ambiente psicológico: 

• Mantener relaciones humanas agradables. 

• Desarrollo de actividades motivacionales. 

• Desarrollo de fuentes y estrés para los trabajadores. 

Aplicación de principios: 

• Máquinas adecuadas. 

• Instalaciones apropiadas al tamaño de los colaboradores. 

• Reducción de esfuerzo físico mediante herramientas que ayuden.  



  

 

Seguridad en el trabajo: 

La seguridad laboral incluye tres áreas principales de actividad: prevención de accidentes, 

prevención de incendios y prevención de robos. 

Los costos y beneficios del plan de H&S deben ser monitoreados por nuestra área de  

recursos humanos, gerentes y, lo más importante, todos los empleados deben participar. 

Además, el plan debe evaluarse utilizando criterios como mejorar el desempeño laboral, 

reducir el absentismo por accidentes o enfermedades y reducir las acciones disciplinarias. 

Monitoreo de las personas 

De acuerdo al nuestro procedimiento de selección de personal estamos optando por 

contar con una base de datos de la empresa Iparnet.  Quien almacenará los filtros para 

los posibles colaboradores. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

CAPITULO 7. PLAN DE OPERATIVIDAD 

7.1. Objetivos y estrategias de operaciones. 

En este punto de la investigación se procederá a delimitar los objetivos operacionales que 

contempla “Thani Allqu S.A.C.”, así mismo, conocer las estrategias a implementar para 

alcanzar los mismos, siendo ello, se detalla lo siguiente:  

Reducir costos de producción: 

Estrategia 1: 

Evaluación de nivel cuantitativo de los proveedores que van a brindar los insumos 

necesarios para la producción. 

Estrategia 2: 

Establecer una estructura de flujo comercial basada en 03 tipos de canales, distribuidores, 

retails y usuarios finales, de esta manera se estimará la capacidad instalada correcta a fin 

de que no exista merma o producción sin rotación en almacén.  

Estrategia 3: 

Estimación estadística mediante información histórica que se desarrollará en el periodo 

de operaciones de Thani Allqu S.A.C. a fin de conocer el grado de requerimientos de 

usuarios finales,  y así, medir el impacto en la producción, siendo que es el canal directo 

hacia clientes es importante cuantificar su comportamiento de compra.  

 

 



  

 

Reducir costos logísticos: 

Estrategia 1: 

Reducir el costo logístico adquiriendo una moto que permitirá realizar la distribución al 

cliente final, así mismo, las inspecciones de nuestro personal mercaderista, optimizando 

así tiempo y recursos. 

Estrategia 2: 

Establecer un cronograma de entregas parametrizado en fechas cerradas con los 03 

canales de comercialización, lo cual permitirá no solo optimizar la producción, sino que 

también ahorrar en gastos logísticos y de reparto, al conocer exactamente los días de 

despacho y el volumen de producción.  

Estrategia 3: 

Obtener un precio diferenciado y estratégico en la adquisición de las dos unidades para 

la distribución. 

 

Garantizar la calidad de los insumos: 

Estrategia 1: 

Homologación de proveedores a fin de poder conocer y evaluar las diversas 

características de los insumos adquiridos, esto a razón de poder tener un análisis técnico 

y detallado de lo que Thani Alqu S.A.C. va a comprar.  



  

 

Estrategia 2: 

Asesoramiento respecto de la formulación dietética para perros con un profesional 

ingeniero Zootecnista, especializado en Nutrición animal y alimentación para perros y 

gatos. 

Estrategia 3: 

Evaluación, inspección y control de calidad periódico al producto semi-terminado y 

terminado, esto a manera de poder evaluar la producción en función a los insumos 

adquiridos. 

Estrategia 4: 

Conocer la procedencia y experiencia en el rubro del proveedor de insumos. 

Estrategia 5: 

Validación del insumo adquirido desde los centros de abasto de acuerdo a la ficha técnica 

del producto. 

Transparentar el contenido nutricional del producto: 

Estrategia 1: 

Evaluación e inspección en el proceso de etiquetado, a fin de que en las etiquetas se 

señale de manera clara y expresa el valor nutricional porcentual del producto. 

 



  

 

Estrategia 2: 

Mantener una publicidad clara y enfocada a la propuesta de valor, alineada en el marco 

de la honestidad y transparencia hacia cliente o usuario. 

Estrategia 3: 

Dar a conocer al mercado de la diferenciación de beneficios obtenidos respecto del 

producto a desarrollar con los de la competencia. 

Estrategia 4: 

Desarrollar responsablemente la formulación del producto y la producción del mismo a 

fin de cumplir con los estándares nutricionales correspondientes, y así garantizar una vida 

sana, saludable y longeva al perro. 

Estrategia 5: 

Capacitación constante al personal de producción así como administrativo y de planta a 

fin de conocer la formulación técnica del producto y el valor nutricional que contiene. 

Garantizar un servicio post venta de calidad fidelizando al usuario. 

Estrategia 1:  

Recibir feedback de, los clientes o usuarios respecto del producto, así mismo, de la 

atención recibida por el personal comercial y sus vivencias consumiendo sus mascotas el 

producto, los clientes deben sentir que son parte de la empresa y que lo que ellos opinen 

es de relevancia para Thani Allqu S.A.C. 



  

 

Estrategia 2: 

Establecer fechas para sorteos o promociones a los clientes o usuarios frecuentes, a fin 

de poder mantener el contacto directo luego de haber concretado la comercialización del 

producto. 

Estrategia 3: 

Realizar sondeos trimestrales a los usuarios generales a fin de conocer su experiencia con 

el producto y que opiniones o mejoras sugerirían a la marca. 

Estrategia 4: 

Mantener una base de datos activa de registro de usuarios frecuentes a fin de remitirles 

información valiosa del producto, la propuesta de valor y la filosofía de la empresa 

mediante correos electrónicos y mailing masivo de manera periódica.  

Fácil accesibilidad al cliente a la oficina 

Estrategia 1: 

Ubicar la oficina en un distrito céntrico y de reconocimiento fácil por el público. 

Estrategia 2: 

Entablar un acuerdo estratégico comercial con el arrendador de la oficina, a fin de 

establecer las operaciones en el lugar por un tiempo prolongado, con ello, poder 

posicionar en la mente del usuario la ubicación oficial de Thani Allqu S.A.C. 

 



  

 

Estrategia 3: 

Realizar un sondeo estimado por los usuarios finales, así como a los canales de venta y 

retail con el objetivo de conocer las cinco opciones de distritos de mayor accesibilidad 

para ellos, esto a fin de conocer su opinión sobre la localización que desean.  

Estrategia 4: 

Ahorrar y aprovechar el espacio alquilado de la oficina optimizando el lugar, así mismo, 

en un almacén a fin de poder tener ambas ubicaciones en un solo lugar. Esto facilitará el 

traslado y distribución del producto. 

Thani Allqu S.A.C. tendrá una demanda por encima del punto de equilibrio. 

Estrategia 1: 

Analizar cuantitativamente el comportamiento de la demanda del producto en los 

primeros ocho meses de lanzamiento. 

Estrategia 2: 

Mantener un precio aceptado por el público objetivo, considerando no aumentarlo en los 

próximos años. 

Estrategia 3: 

Potenciar la propuesta de valor con planes de marketing acertados y medibles, que calen 

en la mente del consumidor.  

 



  

 

Estrategia 4: 

Establecer un cronograma de producción en función a los tres canales de 

comercialización, lo cual permitirá medir cuantitativamente los kilos producidos así como 

la estimación del crecimiento en los próximos periodos. 

Estrategia 5: 

Utilizar una publicidad omnicanal que permita diferenciar a Thani Allqu S.A.C. de la 

competencia a fin de llegar de manera más orgánica y personalizada a los usuarios y 

clientes. 

Estrategia 6: 

Incentivar el consumo de alimento vegetariano y vegano en las mascotas, el cual debe 

cumplir con las condiciones nutricionales necesarias para la vida óptima del perro, 

mediante charlas y activaciones físicas, a fin de que el mercado conozca un poco más de 

la filosofía saludable de la empresa. 

Concientizar al mercado objetivo sobre la filosofía de la organización  

Estrategia 1: 

Impartir conocimiento técnico y nutricional sobre el producto a producir, mediante los 

canales digitales, a fin de que el cliente conozca el valor diferencial de la empresa y los 

valores humanos que la constituyen. 

 



  

 

Estrategia 2: 

Concientizar siempre la tenencia responsable de mascotas y el cuidado de las mismas 

mediante recomendaciones y tips dados por especialistas y profesionales del rubro, los 

cuales serán colocados de manera periódica en los canales digitales de manera 

informativa. 

Estrategia 3: 

Ofrecer al mercado un producto honesto y transparente tanto con los insumos de alta 

calidad, los cuales son totalmente naturales y orgánicos, como con la filosofía de la 

empresa, demostrando el real interés por la vida de los perros y de todos los animales en 

general; encaminando siempre a los clientes a no consumir alimentos como pollo, carne 

o res, así mismo, algún derivado de animal.  

7.1.1. Especificaciones del producto. 

Se detalla las especificaciones y características técnicas del producto a producir. 

7.1.2. Descripción del producto: 

El proyecto se inspira en la calidad de vida sana que merecen todas las mascotas, en virtud 

de ello, se desarrolla un producto alimenticio vegano orientado a perros, se busca lograr 

una condición de salud establece y sana, así mismo, particularmente será consumido por 

perros que poseen alguna enfermedad en la piel, como alergias, causadas por consumir 

alimentos caseros o no aptos para su condición, puesto que poseen diversos insumos muy 

fuertes y saborizantes artificiales que hacen que su piel reaccione de manera negativa; en 

ese mismo sentido, para aquellos perros que poseen problemas en la digestión de sus 



  

 

alimentos, que por ende desencadena en dolores estomacales y en una mala o fuerte 

deposición.  

El proyecto de negocio logra incluir en la elaboración y desarrollo del producto insumos 

enteramente naturales y sanos, los cuales van a garantizar que el perro no desarrolle 

problemas en la piel, ni en el estómago, al ser los insumos libres de químicos artificiales.   

En la industria de alimentos para perro los ingredientes o insumos más frecuentes que 

devienen en una situación de alergia o malestar para la mascota son por lo general 

proteínas de animales. 

Es válido hacer la salvedad que los perros pueden mantener una dieta sana y vegana en 

sus alimentos siempre y cuando esta sea de total calidad y nutricionalmente balanceada.  

Walker (1980), nos señala que los perros al tener tanta relación con el humano, y así 

mismo, ser domesticado, son especies que necesitan consumir menos carne en su 

desarrollo metabólico; sus necesidades de nutrientes se parecen a las de un ser humano.  

La NRC (2006) señala que los perros requieren de 10 aminoácidos especiales que ellos 

mismos no pueden producir, también denominados aminoácidos esenciales. 

La Asociación Americana Oficial de Control Alimenticio (AFFCO, EU), ha desarrollado un 

perfil nutricional para tanto perros como gatos, que enmarca las cantidades básicas que 

debe tener un alimento para perros balanceado, rico en nutrientes y proteínas para un 

desarrollo óptimo del can. 

 



  

 

  Mínimos  

Nutriente Unidades CyR* Adultez Máximo 

Proteínas % 22.5 18 S/D 

Arginina % 1 0.51 N.D** 

Histidina % 0.44 0.19 N.D 

Isoleucina % 0.71 0.38 N.D 

Leucina % 1.29 0.68 N.D 

Lisina % 0.9 0.63 N.D 

Metionina % 0.35 0.33 N.D 

Metionina + Cistina % 0.7 0.65 N.D. 

Fenilalanina % 0.83 0.45 N.D 

Fenilalanina + Tirosina % 1.3 0.74 N.D 

Treonina % 1.04 0.48 N.D 

Triptófano % 0.2 0.16 N.D 

Valina % 0.68 0.49 N.D 

Grasa % 8.5 5.5 N.D 

Ácido Linoleico % 1.3 1.1 N.D 

Ácido alfa-linoleico % 0.08 N.D N.D 

Ácido eicosapentanoico + 

ácido decosahexanoico 

% 0.5 N.D. N.D 

*CYR = Crecimiento y Reproducción 

**N.D=No determinado 

Tabla 12: Detalle de cantidades mínimas consideradas para alimentos para perros - AAFCO, 2014 

 



  

 

Es así que Thani Allqu S.A.C. contiene como mínimo un 24% de proteína, ideal para todas 

las fases del perro, incluso cachorro. 

7.1.3. Insumos del producto: 

Los insumos para el desarrollo del producto son los siguientes: 

Insumos Presentación 

Harina integral de soya extruida Por saco 

Harinilla de trigo Por saco 

Maíz molido nacional  Por saco 

Torta de soya Por saco 

Sal Por saco 

Arrocillo Por saco 

Gluten de maíz al 21% Por saco 

Aceite vegetal Por caja 

Linaza Por saco 

Tabla 13: Insumos del producto –Elaboración propia. 

 

Insumos y preparaciones químicas 

Pre mezcla vitamínico – mineral completa 

Zinc orgánico 

Enzimas digestivas 

Antioxidantes naturales 

Extracto de árbol de Quillaja 

Cromo orgánico 



  

 

Mananooligosacáridos 

Absorbente de micotoxinas 

Emulsificante natural 

Ácido glutámico 

Vitamina c recubierta 

Hierro orgánico 

Inulina 

Glutamina 

Tabla 14: Insumos y preparaciones químicas - Elaboración propia 

 

7.1.4. Composición nutricional - Análisis Garantizado: 

Análisis proximal 

Carbohidratos (min) 37% 

Proteínas (min) 24% 

Ceniza (max) 10% 

Grasa (min) 7% 

Fibra (max) 9% 

Humedad (max) 7% 

Calcio (max) 3% 

Fósforo (min) 1% 

Tabla 15: Composición nutricional - Elaboración propia 

 

 



  

 

7.1.5. Contenido calórico – Tabla de dosificación diaria: 

Energía metabolizable 3000 kcal/KG 

 CACHORROS ADULTOS ANCIANOS 

Peso 0-3 meses 3-6 meses 6-12 meses Mantenimiento Mantenimiento 

1 KG 96 GR 77 GR 58 GR 48 GR 41 GR 

3 KG 201 GR 161 GR 112 GR 101 GR 86 GR 

6 KG 320 GR 256 GR 192 GR 160 GR 136 GR 

9 KG 420 GR 336 GR 252 GR 210 GR 179 GR 

12KG 509 GR 407 GR 306 GR 255 GR  216 GR 

15KG 591 GR 473 GR 355 GR 296 GR 251 GR 

18KG 668 GR 535 GR 401 GR 334 GR 284 GR 

21KG 741 GR 593 GR 445 GR 370 GR 315 GR 

25KG  665 GR 500 GR 416 GR 354 GR 

30KG  753 GR 565 GR 470 GR 400 GR 

35KG  835 GR 626 GR 522 GR 443 GR 

40KG  913 GR 685 GR 571 GR 485 GR 

50KG  1060 GR 795 GR 663 GR 563 GR 

Una taza de medida estándar de 8 oz equivale a 100 GR de Thani Allqu S.A.C. 

Tabla 16: Contenido calórico - Elaboración propia 

 

 



  

 

7.1.6. Presentaciones: 

Presentaciones 

1 K 

4 K 

8 K 

Tabla 17: Presentaciones - Elaboración propia 

 

7.1.7. Diseño del producto:  

 

                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 22: Diseño de producto- Elaboración propia 



  

 

7.2. Planeamiento de la producción 

En este punto se señalará las diversas gestiones que se deben realizar a fin de cumplir con 

el flujo de operatividad respectivo: 

7.2.1. Gestión de compras: 

Thani Allqu S.A.C. tiene como principal fin, en este punto, el minimizar los costos de 

producción de manera sustancial, entendiendo que el proyecto de negocio tendrá una 

fase introductoria al mercado comercial, así mismo, la ideología de alimento vegano para 

mascotas es nueva, y siendo ello, es fundamental el poder reducir nuestros costos en esta 

primera etapa, de acuerdo a esto, la compra de los insumos naturales se realizará en dos 

lugares principales el “Mercado Santa Anita” y en “El Comedero” y para ello se gestionará 

una contundente evaluación de proveedores que comercialicen dichos insumos, 

garantizando así la calidad óptima de la producción a desarrollar. 

 

 

 

 

 

 

Figura 23: Mercado de Productores - Limay.pe 



  

 

 

 

 

 

 

 

7.2.2. Gestión de inventarios:  

La operatividad y control de la mercadería cargada en el almacén se llevará mediante el 

sistema de Kardex, entradas y salidas. 

Esto nos permitirá tener una información correcta al momento de conocer el stock del 

producto, con el objetivo de abastecer de manera responsable a los canales de 

comercialización. 

7.2.3. Gestión de la calidad: 

En Thani Allqu S.A.C. la calidad del producto es indispensable, y en virtud de ello, a fin de 

poder garantizar esto a los clientes, se realizarán los siguientes procesos operacionales:  

• Evaluación y verificación de los insumos adquiridos; validar el estado de los 

insumos y en qué condiciones se están entregando a fin de comenzar el proceso 

de producción de manera óptima y regular. 

Figura 24: El Comedero - vkaletreros.blogspot.com 



  

 

• Monitoreo en la fase de producción para conocer y validar que el proceso se esté 

desarrollando de manera correcta y de acuerdo a la normativa y políticas de la 

organización.  

• Control de calidad al producto finalizado, realizado por un experto técnico que 

apoyará en la evaluación técnica final, siendo que el producto deberá cumplir los 

estándares de exigencia aceptados para una óptima calidad. 

• Valoración de ventas, el volumen de las ventas generadas será un indicador claro 

para conocer la real aceptación del consumidor sobre el producto, monitorear 

periódicamente el grado de aumento o baja de las ventas a fin de conocer su 

comportamiento. 

• Realización de una encuesta por parte de los consumidores y clientes que unificará 

los 5 elementos indispensables que Thani Allqu necesita conocer por parte de los 

clientes: 

Fiabilidad, es decir la capacidad de brindar el producto en el tiempo y parámetro 

establecido, con las características óptimas. 

Confianza, el grado de seguridad y confianza que les produce a los usuarios y 

compradores la empresa y la filosofía de desarrollo sano para las mascotas, por la 

cual se apuesta. 

Tangibles, la apariencia que se proyecta ante ellos, la imagen que se tiene en redes 

digitales. 

Empatía, el grado de personalización del servicio de atención al cliente, a fin de 

ser orientados en su compra.  



  

 

 Capacidad de respuesta, la rapidez y eficiencia de la respuesta al momento de 

apoyar al usuario o cliente con alguna duda ya sea del producto o del proceso de 

compra en sí.  

7.2.4. Gestión de los proveedores: 

Nuestra gestión con los proveedores es de suma importancia ya que esta va a estar 

directamente relacionada con la producción y con la rentabilidad que se generará, así 

mismo, de este análisis se evaluará aquellos socios que serán estratégicos para la 

producción. 

7.2.5. Selección de proveedores: 

La selección se dará mediante el proceso de homologación para los proveedores de los 

insumos, lo cual definirá la calidad del producto, se considerará cuatro variables 

indispensables en el proceso de selección, las cuales son las siguientes: 

Precio:  

Es necesario obtener un precio acorde al mercado y en relación al marco de producción. 

Tiempo de crédito: 

Como emprendimiento nuevo es necesario poder solicitar un plazo establecido de crédito 

con los proveedores a fin de poder mantener la solvencia de la empresa en los primero 

periodos. 

 

 



  

 

Accesibilidad: 

Los proveedores deben estar localizados tanto en el mercado de abastecimiento de 

“Santa Anita” como en “El Comedero” siendo que son los lugares seleccionados para la 

compra de insumos de calidad. 

Garantía de calidad: 

Exigir a los proveedores la documentación y certificación de SENASA que garantiza el 

respaldo de la calidad ofrecida, así mismo, solicitar su planeamiento de calidad sobre el 

insumo que comercializan, esto permitirá evaluar el insumo comprado para la 

producción. 

Monitoreo y evaluación de proveedores: 

Luego de la compra de los insumos el personal técnico capacitado validará el insumo 

adquirido a fin de garantizar la correcta calidad que se desea ofrecer en el producto 

terminado.   

Información SENASA: 

El proveedor deberá facilitar la información pertinente a fin de cumplir con el registro 

correspondiente en SENASA de acuerdo a la información que debe consignar el 

expediente de registro de alimento para animales. 

 



  

 

 

 

Los proveedores se enumeran en la siguiente tabla: 

Categoría Ubicación Proveedor Precio Plazo de crédito 

Insumos  Mercado Sta. Anita Inversiones 

Rody SAC 

Acorde al mercado 60 días  

Insumos Mercado Sta. Anita Alimentos 

Balanceados 

Sta. Rosa SAC 

Acorde al mercado 60 días 

Insumos Mercado Sta. Anita Vitapluss EIRL Acorde al mercado 60 días  

Insumos El Comedero Distribuciones 

Quintana SAC 

Acorde al mercado 60 días 

Insumos El Comedero Distribuidora 

Naranja SAC 

Acorde al mercado 60 días 

Tabla 18: Listado de proveedores - Elaboración propia 

 

Figura 25: Registro de alimento para animales - Senasa 



  

 

7.3. Flujo de Operaciones 

Mediante la siguiente gráfica se expondrán el flujo operacional de Thani Allqu S.A.C. 

7.3.1. Diseño del proceso de operaciones: 

En este flujo se graficará de inicio a fin el proceso operacional que posee Thani Allqu S.A.C 

sobre la comercialización del producto, desde el registro de un pedido por parte del 

cliente hasta la distribución del alimento.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 26: Diseño del proceso de operaciones - Elaboración propia. 



  

 

7.3.2. Proceso de Solicitud: 

Parte fundamental de la comercialización del alimento vegano para perros es el poder 

describir el flujo de requerimiento que se registra cuando un cliente o usuario desea el 

producto.  

Esto ayuda a mapear y tener establecido los tres canales iniciales de comercialización, con 

los cuales se afianzará la relación comercial a lo largo de las actividades a fin de crecer 

posicionadamente como una nueva opción en el mercado. 

 

7.3.3. Proceso de Producción: 

El proceso de producción del producto alimenticio para perros será realizado en una 

planta de producción terciarizada, siendo que lo que se busca como emprendimiento 

nuevo es ahorrar la mayor cantidad posible de dinero. Para ello se explicará el proceso de 

producción que se realizará de manera detallada de acuerdo al siguiente flujo de 

operaciones:  

Figura 27: Proceso de solicitud - Elaboración propia 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El proceso de producción inicia con la compra de los insumos a los proveedores de 

confianza, se comprará en el “Mercado de productores de Santa Anita” y “El Comedero”, 

ambos lugares permitirán encontrar los insumos que se necesitan y adquirirlos a un precio 

de acuerdo al mercado y la competencia.  

Figura 28: Proceso de producción: Elaboración propia 



  

 

El ingeniero Zootecnista se encargará de la recepción de los insumos comprados a fin de 

pesarlos y darles valides técnica, corroborar el estado de los mismos y certificar que se 

encuentran en optimo estado para su transformación.  

Una vez concluido el proceso de control de calidad de insumos, los mismos son vertidos 

en una mezcladora industrial, la cual transformará los insumos en harina para ser 

recepcionada por la pulverizadora que terminará de consolidar los insumos en polvo. 

Una vez se poseen los insumos en estado de polvo ingresan al proceso de extrucción, el 

cual es el corazón del proceso productivo, este se encarga de ingresar calor a la mezcla 

pulverizada a fin de que el alimento pueda cocinarse, dicho proceso garantiza que el 

producto pase de un estado polvo a un estado líquido, luego la misma maquinaria 

completa su proceso generando frío al insumo a razón de que pueda lograr la 

solidificación que necesita el alimento. 

Cuando el insumo se encuentra unificado y sólido es enviado al proceso de cortado el cual 

se encarga de darle la forma necesaria de croqueta de animales, para luego caer en una 

bandeja de recepción de los cortes a fin de que pueda ir al siguiente proceso. 

La máquina secadora recibe los cortes depositados en la bandeja y le brinda el secado 

necesario al insumo procesado, siendo que sale del proceso previo muy humedecido. 

Por último luego de poseer el tamaño, textura y consistencia exacta de la croqueta 

deseada es envasado y embolsado en bolsas de papel plastificado a fin de que pueda ser 

puesto en una balanza a razón de que pueda llegar a cumplir el peso necesario y exacto 

de la bolsa según la presentación, 1K, 4K y 8K.  



  

 

7.3.4. Proceso de Envasado - Etiquetado: 

Al culminar la producción del alimento para perros ingresa el proceso de envasado y 

etiquetado que de cumplir los estándares adecuados. 

Se inicia con el pesado de lo producido, esto a fin de poder cuadrar el importe en kilos 

producido con el contenido de presentación en la bolsa. 

Luego es envasado y embolsado en las bolsas plastificadas, las cuales le dan al alimento 

el oxígeno necesario para que no  transpire ni esté humedecido dentro del paquete.  

Por último se procede a cocer la bolsa plastificada con una maquina cocedora industrial 

de punto recto que ayuda a cerrar y sellar las bolsas de manera segura, confiable y rápida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Figura 29: Proceso de envasado - Elaboración propia 



  

 

 

7.3.5. Capacidad Instalada: 

Para determinar la capacidad instalada a fin de garantizar una producción óptima y 

rentable se tomará en consideración los tres canales de comercialización en los cuales se 

estimará una demanda del proyecto que se va a atender, en función a nuestras unidades 

producidas, las toneladas.  

Se considera tres canales de comercialización a los cuales el producto llegará a fin de 

generar la venta, los cuales son: 

Canales de comercialización 

Distribuidores 

Retail 

Consumidores Finales 

Tabla 19: Canales de comercialización - Elaboración propia 

 

De dichos canales la capacidad instalada será de 2 toneladas mensualmente equivalentes 

a 2,240 kilogramos producidos para el primer año; lo señalado en función a las tres 

presentaciones contempladas, de acuerdo a la investigación de mercado se contempla 

una estimación de 80K producidos por día, considerando un marco de 30 días laborables 

activos por mes. 

Anexo 7 y 9: Estimación del tamaño del mercado– Elaboración propia 

 



  

 

 

Presentaciones 

1 K 

4 K 

8 K 
Tabla 20: Presentaciones 

 

De acuerdo a ello, la distribución contemplada por cada canal estará en función a lo 

siguiente: 

 

 

Canal Presentación Bolsas K Producidos Total K Producidos 

Distribuidor 

8K 35 bolsas 280 K producidos 280 K producidos 

4K 20 bolsas 80 K producidos 80 K producidos 

Retail (4) 

1K 65 bolsas 65 K producidos 260 k producidos 

4K 40 bolsas 160 K producidos 640 K producidos 

8K 25 bolsas 200 K producidos 800 K producidos 

Consumidor Final 

1K 40 bolsas 40 K producidos 40 K producidos 

4K 25 bolsas 100 K producidos 100 K producidos 

8K 5 bolsas 40 K producidos 40 K producidos 

TOTAL K PRODUCIDOS 2,240 K PRODUCIDOS 

Tabla 21: Distribución por bolsas - Elaboración propia 



  

 

Referente al canal Retail se estima ingresar en los primeros cinco años a las principales 

tiendas Retail comercializadoras, las cuales son las siguientes: 

Retail 

Wong – Cencosud 

Metro – Cencosud 

Plaza Vea – Intercorp 

Tottus – Grupo Falabella 

Tabla 22: Retails - Elaboración propia 

 

  

 

 

 

 

Figura 30: Wong Cencosud - peru-retail.com 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 31: Metro Cencosud - larazon.pe 

Figura 32: Plaza Vea - stakeholders.com.pe 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.3.6. Proceso de Distribución y Reparto: 

De acuerdo a los tres canales de comercialización se ha considerado el siguiente plan de 

reparto y distribución del producto: 

Canal Programación de abastecimiento 

Distribuidor Cada 02 semanas 

Retail Cada 10 días ( 03 veces al mes) 

Consumidor Final Stock completo mensual 

Tabla 23: Proceso de distribución y reparto - Elaboración propia 

 

Se procede a detallar el proceso de reparto por cada canal en función a las bolsas 

producidas por cada presentación: 

Figura 33: Tottus -mercadonegro.pe 



  

 

Canal 01 
Programación 

de Reparto 
Entrega 

Cantidad de 

Bolsas 
Presentación 

Distribuidor 
Cada 02 

semanas 

01 
18 bolsas 8 K 

10 bolsas 4 K 

02 
17 bolsas 8 K 

10 bolsas 4 K 

Tabla 24: Proceso de distribución - Elaboración propia 

 

Canal 02 
Programación 

de Reparto 
Entrega 

Cantidad de 

Bolsas 
Presentación 

Retail                   

( 04 tiendas) 

Cada 10 días     

( 03 veces al 

mes) 

01 

22 bolsas 1 K 

13 bolsas 4 K 

8 bolsas 8 K 

02 

22 bolsas 1 K 

13 bolsas 4 K 

8 bolsas 8 K 

03 

21 bolsas 1 K 

14 bolsas 4 K 

9 bolsas 8 K 

Tabla 25: Proceso de distribución programación de reparto- Elaboración propia 

 



  

 

Canal 03 
Programación 

de Reparto 
Entrega 

Cantidad de 

Bolsas 
Presentación 

Consumidor 

final 
Stock mensual 01 

40 bolsas 1 K 

25 bolsas 4 K 

5 bolsas 8 K 

Tabla 26: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia 

Se procede a detallar el proceso de reparto por semana de acuerdo, a turnos completos, 

en función a las bolsas producidas por cada presentación: 

Semana Canal Cantidad de Bolsas Presentación 

Semana 1 y 2 

Distribuidores 
18 bolsas 8K 

10 bolsas 4K 

Retail (4) 

176 bolsas 1k 

104 bolsas 4K 

64 bolsas 8K 

Consumidor final 

40 bolsas 1K 

25 bolsas 4K 

5 bolsas 8K 

Semana 3 y 4 

Distribuidores 
17 bolsas 8K 

10 bolsas 4K 

Retail (4) 

84 bolsas 1K 

56 bolsas 4K 

36 bolsas 8K 

Tabla 27: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia 



  

 

 

Resumen total de producción por semana: 

Semana Presentación Cantidad de bolsas 

Semana 1 y 2 

1K 211 bolsas 

4K 139 bolsas 

8k 92 bolsas 

Semana 3 y 4 

1k 84 bolsas 

4k 66 bolsas 

8k 53 bolsas 

Total 645 bolsas al mes 
Tabla 28: Proceso de distribución programación de reparto - Elaboración propia 

 

7.3.7. Proceso Post Venta: 

Thani Allqu S.A.C. considera el trato con el cliente lo que los diferenciará de la 

competencia, esto y la propuesta de valor garantizan la demanda proyectada y la 

producción estimada que se tendrá, para ello se debe implementar el siguiente flujo 

operativo: 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Thani Allqu S.A.C. entablará una comunicación honesta y transparente con los clientes, 

siendo que esto, es pieza clave de la estrategia de posicionamiento.  

Es por ello que se unificará esfuerzos para poder contactar a los clientes a fin de poder 

evaluar el grado de satisfacción frente al producto y a la atención brindada esto permitirá 

mejorar los procesos en beneficio de los clientes, así mismo, luego de recibir ese 

feedback, que puedan pertenecer a la base de datos interna permitirá monitorear su 

comportamiento de compra, en función a variables como: 

 

Figura 34: Proceso post venta - Elaboración propia 



  

 

1. Frecuencia de compra 

2. Presentación comprada de manera regular  

Ello permitirá mantener un contacto orgánico con los clientes y poder brindarles 

promociones y ofertas diferenciadas, el que puedan acceder a muestras de futuros 

nuevos productos, entre otros beneficios. Ese es el grado de relación que se desea cumplir 

con los clientes, no únicamente entablar una relación comercial sino un marco de 

confianza y amor por las mascotas.  

7.3.8. Maquinaria y equipo: 

A fin de cumplir con la producción estimada para poder abastecer a los tres canales de 

comercialización inicial, de acuerdo al programa de distribución establecido, se reducirá 

significativamente los costos con el alquiler de la planta de producción como la 

maquinaria necesaria para la misma. 

Es por ello que de acuerdo al análisis de precios en el mercado y las diversas opciones de 

proveedores que garantizan seguridad y calidad se ha considerado el estimado que se 

necesitaría invertir en un futuro para la adquisición de maquinaria propia. Siendo ello 

detallado a continuación: 

 

 

 



  

 

 

 

Tipo Denominación Precio Cantidad Total con IGV Total sin IGV 

Maquinaria Molino de 

martillos 

S/.40,000.00 01 S/.40,000.00 S/.33,898.31 

Maquinaria Picador 

industrial 

S/.27,000.00 01 S/.27,000.00 S/.22,881.36 

Maquinaria Extrusora 

Peletizadora 

S/.110,000 01 S/.110,000.00 S/.93,220.34 

Maquinaria Dosificadora S/.9,500.00 02 S/.19,000.00 S/.16,101.69 

Maquinaria Mezcladora 

industrial 

S/.37,100.00 01 S/.37,100.00 S/.31,440.68 

Maquinaria Enfriadora S/.24,000.00 01 S/.24,000.00 S/.20,338.98 

Maquinaria Envasadora S/.45,000.00 01 S/.45,000.00 S/.38,135.59 

Maquinaria Tolva para 

aceite 

S/.5,000.00 01 S/.5,000.00 S/.4,237.29 

Maquinaria Secadora 

rotativa 

S/.29,700.00 01 S/.29,700.00 S/.25,169.49 

Equipo Balanza 

industrial 

S/.500.00 02 S/.1,000.00 S/.8470.46 

Maquinaria Camión 

pequeño 

S/.26,300.00 01 S/.26,300.00 S/.22,288.14 

Maquinaria Moto Honda 

Cargo 

S/.4,500.00 01 S/.4,500.00 S/.3,813.56 

Tabla 29: Maquinaria - Elaboración propia 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 35: Envasadora - Fuente: Irtagroup 

Figura 36: Mezcladora – Fuente: Maquiagro 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 37: Molino de martillos – Fuente: Vulcanotec 

Figura 38: Dosificadora – Fuente: System Pack 



  

 

Es importante mencionar que la moto y el camión si han sido adquiridos por Thani Allqu 

S.A.C. a fin de poder gestionar correctamente la distribución y reparto del producto. Así 

mismo, se detallan los equipos que se tienen en consideración para el proyecto: 

 

7.3.9. Personal profesional: 

Parte fundamental de Thani Allqu S.A.C. es su capital humano, el esfuerzo y valor 

organizacional se ve reflejado en los distintos profesionales que se encargarán, desde su 

área, de llevar a los clientes un producto que cumpla con los lineamientos de calidad que 

se desea en el producto.  

Siendo ello se considera al siguiente personal en relación al flujo operacional: 

 

 

Tipo Denominación Precio Cantidad Total con IGV Total sin IGV 

Equipo Computadora 

de escritorio 

S/.3,500.00 05 S/.17,500.00 S/.14,830.51 

Equipo Laptop S/.2,000.00 03 S/.6,000.00 S/.5,084.75 

Equipo Celulares 

Corporativos 

S/.850.00 05 S/.4,200.00 S/.3,601.69 

Muebles Amoblado de 

oficina 

S/.7,900.00 01 S/.7,900.00 S/.6,694.92 

Tabla 30: Equipos - Elaboración propia 



  

 

Ubicación Denominación Cantidad 

Planta Ingeniero de alimentos 

para animales (supervisor 

de calidad) 

01 

Almacén-Of Operador Logístico 01 

Oficina Mercaderista 01 

Planta-Of Jefe de Operaciones 01 

Planta-Of-Almacén Asistente de Operaciones 01 

Planta Operativos de planta 04 

Planta-Almacén Control almacén 01 

Tabla 31: Personal profesional - Elaboración propia 

 

7.4. Ubicación 

A fin de cumplir con la producción estimada para poder abastecer a los tres canales de 

comercialización, se tendrá una oficina comercial con almacén, así mismo se necesitará 

que el posicionamiento físico de la oficina sea estratégico y diferenciado, siendo ello se 

realizó el siguiente análisis cuantitativo respecto a la ubicación:  

Anexo 10: Ubicación 

De acuerdo al resultado del análisis Thani Allqu S.A.C. optó por la alternativa situada en 

el distrito de Lince: Av. Arequipa 1929 Lince – Departamento de Lima, provincia Lima. 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7.4.1. Distribución – Layout de oficina-almacén: 

Se ha esquematizado la distribución de los ambientes de acuerdo al siguiente gráfico, es 

válido mencionar que la oficina contará con un ambiente de almacén en la parte trasera 

a fin de optimizar el espacio y los recursos. La medida de la oficina será de 48 m2 

 

 

 

 

 

Figura 39: Ubicación - Google Maps 



  

 

 

 

7.5. Cronograma de implementación 

Thani Allqu S.A.C. parametró las actividades de implementación e inicio de producción 

en el primer trimestre del año de acuerdo al siguiente detalle:  

 

Figura 40: Layout - Elaboración propia 

Tabla 32: Cronograma de implementación - Elaboración propia 



  

 

 

7.6. Presupuesto de operaciones  

A continuación procederemos a detallar los costos incurridos en las actividades 

operacionales de Thani Allqu S.A.C. 

Costo de insumos: 

De acuerdo a la siguiente tabla se estima la cantidad necesaria para la producción de 

alimento vegano para perro en función a nuestras 02 toneladas, 2,240 kilos de manera 

mensual.  

 

Costo de envasado y empaquetado: 

De acuerdo a la producción estimada de 2,240 K por cada presentación se necesitarán en 

promedio 645 bolsas al mes, según lo señalado en la capacidad instalada mencionada 

previamente. 

Tabla 33: Costo de insumos mensuales- Elaboración propia 



  

 

Siendo ello se referencia el siguiente gráfico: 

Semana Presentación Cantidad de bolsas 

Semana 1 y 2 

1K 211 bolsas 

4K 139 bolsas 

8k 92 bolsas 

Semana 3 y 4 

1k 84 bolsas 

4k 66 bolsas 

8k 53 bolsas 

Total 645 bolsas 

Tabla 34: Costo de envasado y empaquetado - Elaboración propia 

 

En ese sentido, el proveedor Interbrand S.A.C. brindará las bolsas plastificadas, de 

acuerdo al tamaño de la presentación de cada bolsa: 

 

 

 

Tabla 35: Envasado y empaquetado - Elaboración propia 



  

 

Costo de alquiler-almacén oficina: 

La oficina- almacén situada en Av. Arequipa 1929 Lince – Departamento de Lima, 

provincia Lima, de 48 m2 tendrá un valor de S/.858.37 (Ochocientos cincuenta y ocho 

con 37/100 soles)  mensuales incluidos los servicios. 

 

Costo del alquiler de planta con las maquinaras: 

La planta- situada en Mza. F Lote. 3. Huertos de Villena. Pachacamac. Lima, Perú. –de 72 

m2 tendrá un valor de S/.1,900.00 (Mil novecientos con 00/100 soles) mensuales 

incluidos los servicios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

CAPITULO 8. PLANEAMIENTO FINANCIERO 

8.1. Historia financiera de la empresa 

Thani Allqu S.A.C. está constituida por 5 socias, no presenta un histórico debido que es 

una empresa que recién va a incursionar en el mercado. 

Datos económicos: 

Volumen de ventas 26880 kilos de comida 

saludable para perros dan 

un total de S/537,600.00 

Precio de ventas S/20 

Costos: 

Costos unitarios S/5.75 

Costos totales S/ 154,560.00 

Costos fijo S/283,455.00 

Tabla 36: Datos económicos y costos - Elaboración propia 

 

8.2. Política de crédito 

 

 

 

8.3. Manejo de inventario 

La rotación del inventario será en un plazo de 48 días. 

Tabla 37: Política de crédito - Elaboración propia 



  

 

8.4. Plan de ventas de la empresa 

El presupuesto de ventas de acuerdo al estudio de mercado, es de 26,880 kilos de 

alimento para perros al primer año. 

En los próximos años habrá un aumento de 5% con relación al año anterior, proyectando 

para el quinto año un volumen de ventas de 32 843 kilos. 

Anexo 11: Presupuesto de Ingresos– Elaboración propia. 

8.5. Análisis de costos 

En el presupuesto de egresos se detalla los costos variables y fijos proyectado por los 

cinco primeros años, donde el primer año Thani Allqu S.A.C. obtiene un total egresos de 

S/438,015.00 y en el quinto año S/. 471,324.00. 

Anexo 12: Presupuesto de Egresos– Elaboración propia  

8.6. Punto de equilibrio de la empresa 

Para que Thani Allqu S.A.C. llegue al punto de equilibrio tiene que vender 22,802 kilos de 

alimentos para perro por año. 

Ese equilibrio se encuentra a partir del primer año de producción y ventas. 

Anexo 13: Punto de equilibrio– Elaboración propia  

 

8.7. Inversión inicial 

Thani Allqu S.A.C. está considerando una inversión inicial de S/ 130,491.00 donde el 

capital fijo es S/69,614.00 y el capital de trabajo es S/ 60,877.00. 



  

 

La inversión está dividida en un 60% de capital propio y un 40% que será financiado por 

la entidad financiera Banco de Crédito del Perú. 

Anexo 14: Inversión inicial– Elaboración propia  

8.8. Capital de trabajo 

El capital de trabajo es de S/ 60,877.00 en donde la empresa Thani Allqu S.A.C. está 

considerando un número de días de desfase de 48, obteniendo un valor de recupero de 

S/ 69,262.00 

Anexo 15: Capital de trabajo– Elaboración propia  

8.9. Fuentes de financiamiento 

Como entidad financiera la empresa Thani Allqu S.A.C. está tomando de referencia al 

Banco de Crédito del Perú, con un préstamo que financiará el 40% del proyecto que 

representa S/ 52,196.00 a una tasa anual del 20%, con un plazo de 5 años. 

Anexo 16: Fuentes de financiamiento– Elaboración propia  

8.10. Análisis de rentabilidad 

Luego del análisis financiero la empresa Thani Allqu S.A.C es rentable, ya que se obtendrá 

un VAN financiero de S/ 252,566.00 como un excedente después de haber recuperado la 

inversión y la rentabilidad exigida, también se obtuvo una TIR de 65%, por encima del 

costo promedio del capital. 

Por ende, en el cuadro del flujo económico se puede visualizar que la empresa obtendrá 

el recupero de inversión a partir del segundo año. 

Anexo 17: Análisis de rentabilidad– Elaboración propia  



  

 

8.11. Análisis de sensibilidad y riesgo de la empresa 

8.12. Análisis unidimensional 

Thani Allqu S.A.C. en el análisis unidimensional obtuvo como resultado que la variable del 

precio unitario del producto es la más sensible ante alguna variación, llevándola al límite 

reduciría en -17% la variación, caso contrario ocurre en el dato input de mano de obra 

indirecta. 

Anexo 18: Análisis de Sensibilidad– Elaboración propia  

8.13. Análisis multidimensional  

Los diferentes escenarios en donde la variación del precio se disminuye o se aumenta, se 

puede analizar que en la empresa Thani Allqu S.A.C tiene una probabilidad de que el VAN 

sea negativo es del 27% el cual es menor a comparación de la probabilidad de que sea 

positivo 73%. 

Anexo 19: Análisis Multidimensional– Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Conclusiones 

La metodología planteada logra generar un plan de negocios rentable con un producto 

que posee una propuesta de valor diferenciada en base a un alimento para perros 100% 

vegano, el cual logra satisfacer una necesidad en el mercado cada vez más creciente.  

Thani Allqu S.A.C identificó las necesidades potenciales del mercado de Lima Moderna y 

Lima Sur, el cual ha adoptado la reciente tendencia del consumo de alimentos saludables 

lo cual viene formando parte de un nuevo estilo de vida de este sector, en ese sentido, el 

mercado ofrece reducidas alternativas de alimento saludable para perros, siendo que 

dicha demanda está cubierta en gran porcentaje por marcas posicionadas que ofrecen 

alimentos derivados de animales, los cuales pueden ser perjudiciales para la salud del can. 

Thani Allqu S.A.C tiene una visión de desarrollo y crecimiento constante para los próximos 

años, siendo que el que se ofrece posee un concepto innovador en el mercado actual la 

empresa está siendo registrada en el régimen laborar Mype considerando una visión de 

cambio de a acuerdo al posicionamiento que se alcance en el mercado. 

Es importante mantener un alcance directo con el mercado objetivo a fin de poder cubrir 

los canales de comercialización frecuente de este tipo de producto, siendo el principal 

objetivo de Thani Allqu S.A.C. el ingresar a los retails nacionales de mayor 

posicionamiento en el mercado. 

 

 

 



  

 

Recomendaciones 

Se recomienda participar activamente en eventos, exhibiciones y campeonatos para 

promover el posicionamiento de la marca, en estos eventos promocionales el producto 

se hará reconocido por el mercado potencial, se deberá entregar muestras gratuitas a fin 

de que el consumidor conocer la calidad del producto.  

Así mismo, mantener un incremento de ventas constante y un creciente nivel de 

producción para que Thani Allqu S.A.C. pueda posicionarse y logre el reconocimiento 

deseado por el mercado, siendo considerada como una empresa líder en la 

comercialización de alimento vegano  para perros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

ANEXOS 

Anexo 1: Análisis del Entorno Externo 

 

 

 

 



  

 

Anexo 2: Análisis del Sector Industrial 

 

 

 



  

 

Anexo 3: Matriz de evaluación de los factores externos 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Anexo 4: Matriz de evaluación de Factores Internos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

Anexo 5: Matriz de evaluación del índice interno 

 

 



  

 

Anexo 6: Perfil del entrevistado y frases WOW 

 

 

 

 

 



  

 

Anexo 6: Perfil del entrevistado y frases WOW 

 

 

 

 

 



  

 

Anexo 6: Perfil del entrevistado  y frases WOW



  

 

Anexo 7 y 9: Estimación del tamaño del mercado 

 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 

 



  

 

Anexo 8: Planilla de trabajadores 

 

 

Anexo 9 



  

 

Anexo 10: Ubicación 

 

 

 

 



  

 

Anexo 11: Presupuesto de Ingresos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0 1 2 3 4 5

20S/              20S/              20S/              20S/              20S/              

26,880 28,261 29,712 31,239 32,843

537,600S/      565,216S/      594,250S/      624,775S/      656,869S/      Flujo de ingresos constantes   ( p * q )

Volumen de ventas   ( q )

PRESUPUESTO DE INGRESOS 

DETALLE
HORIZONTE DE EVALUACION ( AÑOS )

Precios constantes  ( p )



  

 

Anexo 12: Presupuesto de Egresos 

 

0 1 2 3 4 5

26,880 28,224 29,635 31,117 32,673

$ / año 147,840S/            155,232S/       162,994S/       171,143S/       179,700S/       

6,720S/                7,056S/           7,409S/           7,779S/           8,168S/           

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

154,560S/            162,288S/       170,402S/       178,923S/       187,869S/       

69,230S/              69,230S/         69,230S/         69,230S/         69,230S/         

110,975S/            110,975S/       110,975S/       110,975S/       110,975S/       

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

33,100S/              33,100S/         33,100S/         33,100S/         33,100S/         

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

70,150S/              70,150S/         70,150S/         70,150S/         70,150S/         

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

-S/                   -S/              -S/              -S/              -S/              

283,455S/            283,455S/       283,455S/       283,455S/       283,455S/       

438,015S/            445,743S/       453,857S/       462,378S/       471,324S/       

Electricidad  ( 3 )

Otros materiales  ( 2 )

Mano de obra directa  ( 6 )

Depreciación y amortización  ( * )

Mano de obra indirecta  ( 7 )

Combustible  ( 4 )

Agua  ( 5 )

COSTOS FIJOS

Alquiler del local  ( 9 )

Seguros del personal  ( 10 )

Presupuesto de egresos para estimar el IMPUESTO A LA RENTA

DETALLE
HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( AÑOS )

Volumen de ventas ( q )        unidades/ año

( No incluye depreciación, amortización y tampoco impuesto a la renta )

TOTAL DE EGRESOS

COSTOS VARIABLES

Gastos laborales de administración y ventas  ( 11 )

Impuesto a la renta  ( **  )

Servicio de vigilancia  ( 8 )

Materia prima  ( 1 )



  

 

Anexo 13: Punto de equilibrio 

 

 

 

 

 

DESCRIPCION 0 1 2 3 4 5 Unidades

Volumen de ventas  ( q ) 26,880 28,224 29,635 31,117 32,673 Und

Precio 20S/.          20S/.             20S/.          20S/.          20S/.          S/ / Und

COSTOS VARIABLES  ( CV ) 154,560S/.  162,288S/.     170,402S/.  178,923S/.  187,869S/.  S/ 

costo variable unitario  ( cv ) 6S/.           6S/.              6S/.           6S/.           6S/.           S/  / Und

COSTOS FIJOS ( CF ) 324,930S/.  330,897S/.     337,172S/.  337,011S/.  339,840S/.  S/ 

costo fijo unitario  ( cf ) 12S/.          12S/.             11S/.          11S/.          10S/.          S/ / Und

P.E.   ( en q ) ( Und vendidas ) 22,802        23,221           23,661        23,650        23,848        Und

P.E.   ( en S/ ) 456,042S/.  464,416S/.     473,224S/.  472,998S/.  476,969S/.  S/

PUNTO DE EQUILIBRIO 



  

 

Anexo 14: Inversión inicial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0

69,614S/               

60,877S/               

130,491S/             

CONCEPTO

Inversión en activos fijos

Inversión en capital de trabajo

Inversión total

INVERSION TOTAL



  

 

Anexo 15: Capital de trabajo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0 1 2 3 4 5

Costo total anual 462,919S/        476,613S/        491,004S/        509,024S/        526,678S/        

Necesidad de Capital de Trabajo 60,877S/          62,678S/          64,570S/          66,940S/          69,262S/          

Incremento de capital de trabajo 60,877S/        1,801S/           1,892S/           2,370S/           2,322S/           

DETALLE

CAPITAL DE TRABAJO

HORIZONTE DE EVALUACION DEL PROYECTO ( AÑOS )



  

 

Anexo 16: Fuentes de financiamiento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Monto del préstamo 52,196S/             

Tasa de interes 20% anual sobre saldos

Plazo 5 amortización de la deuda

Pagos Cuotas constantes

Cuota constante 17,453S/             

0 1 2 3 4 5

Saldo inicial 52,196S/             45,182S/           36,765S/         26,665S/         14,544S/         

Interés 10,439S/             9,036S/             7,353S/           5,333S/           2,909S/           

Amortización 7,014S/               8,417S/             10,100S/         12,120S/         14,544S/         

Saldo final 52,196S/                           45,182S/             36,765S/           26,665S/         14,544S/         -S/               

SERVICIO DEL PAGO DE LA DEUDA

SERVICIO DE LA DEUDA   ( Precios corrientes ) INCLUYE INFLACION



  

 

Anexo 17: Análisis de rentabilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PAY BACK = 2

VAN  = 252,566S/           

TIRE = 65%



  

 

Anexo 18: Análisis de Sensibilidad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PTO MUERTO %
Precio unitario del producto 20S/                           17S/                           -17%

Equipo de cómputo 23,517S/                     288,758S/                 0%

Materia prima 5.50S/                        8.89S/                        62%

M.O.  Indirecta 110,975S/                 209,681S/                 89%

VAN (     ) = 252,566$                   

ANALISIS DEL PUNTO MUERTO ( Unidimensional )

VARIABLE DE ENTRADA



  

 

Anexo 19: Análisis Multidimensional 

 

 

 

 

 

 

 

PESIMISTA BASE OPTIMISTA

Precio unitario del producto 15S/                           20S/                           25S/                           

Equipo de cómputo 25,517S/                    23,517S/                    21,517S/                    

Materia prima 6S/                              5.5S/                          5S/                              

M.O.  Indirecta 120,975S/                 110,975S/                 100,975S/                 

VAN (     ) = 225,050-S/                 252,566S/                 678,014S/                 

TIR = -37% 65% 148%

ESCENARIOS
VARIABLES

ANALISIS POR ESCENARIOS  ( Multidimensional )



  

 

 

Anexo 20: Minuta 

 

 



  

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 



  

 

 

 



  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

 

Anexo 21: Vigencia de Poder 
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