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Resumen ejecutivo 

El reciente propósito de negocios tiene como objetivo la creación de una 

empresa física y virtual de comercialización, ofreciendo 2 productos que benefician a las 

mascotas de los hogares en especial a los canes, nos enfocamos en ropas antialérgicas 

100 % algodón en diferentes tamaños como XS, S, Y M; y en accesorios que 

complementan el cuidado de las mascotas.  

Para el lanzamiento de nuestro plan de negocio realizamos un estudio de 

mercado enfocándonos en Lima moderna, los mismos que buscan calidad, confort y 

productos que brinden beneficios adicionales para sus mascotas, con el objetivo de 

ofrecer al público una opción novedosa y personalizada de buena calidad. Al tratarse de 

un producto que ofrece ropas con telas 100 % algodón de buena calidad que no dañe la 

piel de los canes, el proyecto se convierte en una opción viable y que puede salir a 

competir en el mercado local.   

Desarrollaremos diferentes estrategias tomando como referencia el 

comportamiento de compra de los consumidores, para captar la atención y llegar a más 

clientes, teniendo en cuenta que la tecnología es una herramienta básica para todo 

negocio, nos centraremos en las plataformas virtuales para la publicidad y promoción 

que realizaremos, obteniendo el reconocimiento y posicionamiento del mercado 

objetivo.  

En el área de operaciones tenemos como objetivo producir mensualmente 60 

prendas de diferentes tallas y 40 accesorios, cumpliendo con nuestras obligaciones, 

entre costos fijos y variables incluyendo proveedores.   



 

 

Finalizamos con la elaboración del plan financiero donde se puede observar 

mediante los indicadores financieros que el proyecto es viable, la financiación del 

negocio se realizó con un 50 % de aportaciones de los socios y 50 % por una entidad 

financiera para cubrir todos los costos requeridos y este proyecto se lleve a cabo.  

     



 

 

ABSTRACT 

The purpose of this business plan is to create a physical and virtual marketing 

company, offering 2 products that benefit household pets, especially dogs, we focus on 

100% cotton anti-allergic clothes in different sizes such as XS, S, y M; and in accessories 

that complement the care of pets. 

For the launch of our business plan, we conducted a market study focusing on 

modern Lima, those who seek quality, comfort and products that provide additional 

benefits for their pets, with the aim of offering the public a new and personalized option 

of good quality. As it is a product that offers clothes with good quality 100% cotton 

fabrics that do not damage the skin of the dogs, the project becomes a viable option 

that can go out to compete in the local market. 

We will develop different strategies taking as a reference the buying behavior of 

consumers, to attract attention and reach more customers, taking into account that 

technology is a basic tool for every business, we will focus on virtual platforms for 

advertising and promotion that we will carry out, obtaining the recognition and 

positioning of the target market. 

In the operations area, we aim to produce 60 garments of different sizes and 40 

accessories per month, complying with our obligations, between fixed and variable 

costs, including suppliers. 

We finished with the preparation of the financial plan where it can be seen 

through the financial indicators that the project is viable, the financing of the business 

was made with 50% contributions from the partners and 50% by a financial entity to 

cover all the required costs and this project is carried out. 
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Introducción 

Actualmente existe un crecimiento considerable en porcentajes de aquellos 

hogares que tienen una mascota en casa, en el primer puesto están los canes, se les 

considera como parte de la familia, teniendo un trato especial. Por lo tanto estimamos 

que pueden cubrir el pago por diferentes productos o servicios que les garanticen 

calidad y seguridad a sus canes. Se afirma que existe un crecimiento de toma de 

conciencia en el respeto y derechos que tienen los animales, el cual implica también un 

crecimiento de gastos en la inversión del cuidado de los canes, que consideramos que 

trae beneficio a nuestro negocio. 

El mercado de mascotas centrado en canes es amplio, existen emprendimientos 

como: spa, hoteles, alimentos especiales, camas ecológicas, etc. Sin embargo por 2 cosas 

impredecibles, las personas compran ropas para sus canes, primero por el cuidado de la 

piel, segundo para verlos bonitos y a la moda, esto incluye también accesorios. 

Definitivamente en este rubro el mercado es competitivo, nosotros como nuevos 

emprendedores mediante “ENTRE PELUDITOS” S.A.C queremos ofrecer un producto 

innovador, sofisticado y personalizado que nos  diferencie de la competencia, con un 

producto antialérgico y variedades en accesorios.   

Según el estudio de mercado realizado a Lima moderna nuestro plan de negocio 

está dirigido al nivel socioeconómico A y B donde se identificó el interés de los productos 

lanzados al mercado.   
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CAPITULO I: IDEA DE NEGOCIO 

1.1. Formulación de la idea de negocio  

La idea de negocio presentado surge con la propuesta de 5 socios, consiste en la 

comercialización de ropas antialérgicas y accesorios para canes, elaboradas con telas 

100% algodón en diferentes tamaños, dirigido a Lima Moderna que abarca 12 distritos 

las que incluye: Miraflores, San Borja, La Molina, Lince, Pueblo Libre, Barranco, 

Magdalena del Mar, Jesús María, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco y Surquillo. 

Esta idea surgió previo a un estudio de mercado realizado, donde se encontró la 

problemática que muchos canes al usar ropa sintética les producía dermatitis por 

contacto. La empresa denominada “ENTRE PELUDITOS” S.A.C ingresará al mercado local, 

proponiendo una alternativa y/o solución a este problema, donde se busca la 

satisfacción de los consumidores.  

Se observó que en el rubro de ropas para canes, existen varias empresas como 

competencia directa, sin embargo pocas empresas comercializan estos tipos de prendas 

con características antialérgicas, además incluiremos en nuestro catálogo una variedad 

de accesorios para canes. Así como también agregamos una sesión de fotos gratuitas a 

elección del cliente acorde a las opciones del negocio. 

1.2. Perfil del cliente 

Para llegar a conocer al prototipo de cliente que buscamos, elaboramos un buyer 

persona que nos ayudó a precisar el perfil del cliente al cual queremos atraer, 

permitiéndonos realizar una representación la cual se acerca a la realidad de nuestros 

futuros clientes, por medio de las encuestas realizadas tomamos como referencia. 
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Figura 1 Buyer Personal 
Nota: se detalla la información personal en forma de buyer. Fuente: elaboración propia 

1.2.1. Mapa de empatía. 

Elaboramos la técnica de Mapa de empatía tomando como ejemplo el buyer 

persona, donde adquirimos respuestas que nos permiten conocer a nuestros posibles 

clientes.  
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Figura 2 Mapa de empatía 
Nota: Técnica del mapa de empatía. Fuente: elaboración propia 

1.2.2. Mapa de valor.  

En el mapa se ha desarrollo la propuesta de valor de manera explícita, donde 

describimos a manera de suposición las actividades que realiza el cliente a la hora de 

elegir o comprar un producto, los beneficios que desea obtener y las frustraciones que 

presenta. Así mismo desde la perspectiva de nuestro producto, construimos la 

propuesta de valor, explicando las características y beneficios del mismo y el servicio 

brindado, el cual llegará a los clientes para aliviar sus  frustraciones. 

Al mostrar ambos gráficos buscamos unirlos para complementarlo y ser uno solo, 

saber que le producto que va salir al mercado llena las expectativas del público o clientes 

segmentados.   

 
 
 
 
 



 

24 

 
 

 
Figura 3 Propuesta de valor 
Fuente: Elaboración propia 

1.2.3. Modelo Canvas.  

Para finalizar con el perfil del cliente se utilizó la herramienta del modelo canvas, 

el cual nos permite tener más claro nuestra propuesta de valor, el segmento de los 

clientes al cual nos enfocamos, la relación con los clientes y los medios que vamos a 

utilizar para tener una buena comunicación y llegar a ellos, los canales de venta para la 

distribución de nuestro producto, los socios claves que nos ayudaran a obtener la 

materia prima, las actividades claves que se realizan dentro del negocio, recursos claves 

que se implementaran para llevar acabo el negocio, la estructura de costos que debe 

estar bien definido y el flujo de ingresos para dar rentabilidad al negocio. Consideramos 

que esta herramienta es útil para conocer los aspectos claves de nuestro 

emprendimiento, nos ayudará hacer visible la infraestructura, los clientes, la situación 
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financiera y la oferta y la demanda, logrando reconocer y analizar el rendimiento y la 

rentabilidad del negocio. 

 

 
Figura 4 Comercializadora de Ropas antialérgicas y accesorios SAC 
Fuente: Elaboración propia 
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 CAPITULO II: ANÁLISIS DEL ENTORNO 

En este capítulo del entorno revisaremos las ventajas del producto considerando 

los factores internos y externos, las mismas que nos ayudarán a encaminar nuestro 

proyecto. Además analizaremos las desventajas con la finalidad de captar 

oportunidades de mejora continua. Este análisis servirá de medición de las diferentes 

variables del entorno, para saber hasta dónde queremos llegar con este proyecto. Para 

ello utilizaremos las herramientas: PESTEL, 5 Fuerzas de Porter, FODA, FODA Cruzado y 

la Cadena de Valor de los estudios internos con la finalidad de reunir la indagación más 

específica.  

2.1. Análisis del entorno general (Macroambiente)  

Para realizar la recopilación de la indagación del proyecto es importante 

considerar el estudio del medio externo, que nos permitirá tener una mayor visibilidad 

del impacto de los factores externos para que se desarrolle el proyecto de manera 

eficiente. 

2.1.1. Análisis  PESTEL  

En este análisis es importante conocer las todas variables y/o factores externos 

que pueden afectar nuestra idea de negocio, dentro de ello consideramos lo siguiente:   

2.1.1.1. Político. 

El gobierno actual está precedido por el presidente Pedro Castillo, en la cual en 

este primer año de mandato se observa deficiencias en las gestiones de sus funciones. 

Acompañado de congresistas el parlamento andino con diferentes ideologías: 

Comunista y derecha, de tal manera que existe incertidumbres para los inversionistas o 

emprendedores por no tener una estabilidad política, considerando varios cambios en 

el gabinete por no tener el voto de confianza en funciones del estado. Debido a esta 
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incertidumbre política, con un gobierno radical, las empresas se ven afectadas por la 

inestabilidad y sus intereses económicos. 

Así lo menciona La cámara de Comercio en su publicación del 21 de Junio del 

presente año “La crisis política que atraviesa el país sí afecta a la economía peruana. Así 

lo asegura Jorge Carrillo, catedrático de Pacífico Business School”. “El impacto directo 

de la crisis política es un menor crecimiento del PBI”. 

 
Figura 5 Causa, factor, efecto político 
Fuente: Elaboración propia  

En ese sentido, señala que si se proyectaba una expansión de 10% del PBI para 

este período, la crisis afligiría a la baja en uno o dos puntos de incremento, 

necesariamente por la suspicacia. 

2.1.1.2. Económico. 

El análisis económico es de suma importancia para el país, ya que se ha visto 

afectada debido a la crisis política y sanitaria, factor que determina la permanencia de 

las empresas. El país atraviesa una inestabilidad del dólar, que ha producido un 

incremento de precios de diferentes productos, por ende nuestra economía se ve 

afectada, esto conlleva a que las empresas opten por cerrar o migrar, generando 

desempleo, causando un  impacto negativo no solo en Perú sido al nivel mundial.     
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De acuerdo a lo publicado en el diario La Gestión, menciona que: “El 04 de 

Noviembre del presente, que indica el precio del dólar cerró estable en S/. 4.0140 en el 

mercado interbancario, un nivel similar al registrado en la jornada del miércoles, según 

datos del BCR. En medio del debate en el Congreso para otorgar el voto de confianza al 

Gabinete Ministerial”. 

 
Figura 6 Causa, factor, efector económico 
Fuente: Elaboración propia  

2.1.1.3. Sociocultural. 

El análisis sociocultural hace referencia al proceso relacionado con los aspectos 

sociales y culturales de una comunidad, esto intenta recopilar información de cómo las 

personas interactúan en la sociedad a través de entrevistas y / o grupos de discusión. 

 En la actualidad las personas han evolucionado en cuento a las relaciones de sus 

mascotas, llevándolos al nivel de considerarlos parte de la familia. También nos 

encontramos con un estudio elaborado por el CPI “compañía peruana de estudio de 

mercados y opinión pública” muestra que el 60% de viviendas urbanas a nivel nacional 

tiene al menos una mascota de los cuales son perros y gatos, con un 79% y 42% 

respectivamente. 
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Figura 7 Causa, factor, efector sociocultural. 
Fuente: Elaboración propia 

2.1.1.4. Tecnológico.  

Los factores tecnológicos son un punto decisivo para las organizaciones ya que 

con el pasar de los años esta tiene actualizaciones de forma rápida, por ellos las 

organizaciones deben de ir actualizándose de forma continua. En la actualidad muchas 

pequeñas empresas iniciaron sus negocios en redes sociales, por el hecho de que estas 

son amigables para el usuario y de fácil acceso.  

En el Perú en estos últimos años este factor ha tenido una gran participación 

debido al Covid – 19, por consiguiente, muchas empresas iniciaron su negocio a través 

de las aplicaciones existentes tales como Facebook, Instagram, etc. Según la nota del 

Comercio el 9 de Setiembre del 2021, indica que las compras online tuvieron un 

crecimiento del 87% en el 2020, siendo el más alta en toda Latinoamérica, por otro lado, 

también señala que el E - commerce alcanzará un 10 % de participación del mercado y 

se provee que para el 2025 tenga un crecimiento del 115 % (El Comercio 2021). 
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Figura 8 Causa, factor, efector Tecnológico 

Fuente: Elaboración propia 

2.1.1.5. Ecológico.  

El entorno ecológico con el pasar del tiempo ha tomado mayor protagonismo, y 

más aún desde el inicio de la pandemia, ya que ha agudizado el impacto que puede tener 

en el medio ambiente, resaltando que nuestros hábitos, costumbres, el uso correcto de 

la energía eléctrica y la generación de residuos sólidos, ha dejado a relucir un efecto 

positivo en el medio ambiente.  

Las cuarentenas prolongadas durante el 2020 han tenido un impacto favorable 

ya que han reducido los niveles de emisión de CO2, y a su vez en la fauna como aves y 

especies marinas que han podido disfrutar de la naturaleza libremente, debido a que los 

seres humanos nos encontramos en nuestros hogares. 

Como indica el portal ambiental Marc Dourojeanni / Profesor Emérito de la Universidad 

Agraria La Molina 2020, donde se observa cambios ambientales durante el 

confinamiento en pandemia Covid – 19, el cual se obtuvieron resultados favorables con 

respecto al medio ambiente. Tomando como ejemplo la ciudad de Lima, se ha visto 

notoriamente cambios naturales y ambientales; dándonos una lección para aplicarlo en 

un futuro mejor. Como resultado se percibe un aire más limpio y menor contaminación 
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sonora, producto de una reducción de tránsito vehicular, lo que conlleva a un menor 

consumo de hidrocarburos. Por tanto, mejora la disminución de la acumulación de gases 

de efecto invernadero en la atmósfera. 

 
Figura 9 Causa, factor, efector ecológico 
Fuente: Elaboración propia 

2.1.1.6. Legal.  

Existe la “Ley de protección y bienestar animal - LEY - N° 30407 aprobado por el 

legislativo que protege el bienestar de los animales”.  A pesar de que se cuenta con una 

ley que protege a los animales, las entidades pertinentes no realizan las acciones 

correspondientes para el  cumplimiento de esta ley, con nuestro proyecto de negocio a 

realizar, buscamos dar a conocer la importancia de las mascotas (perros) en la sociedad 

para el cuidado y bienestar. 

 
Figura 10 Causa, factor, efector Legal. 
Fuente: Elaboración propia 
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2.2. Análisis del entorno específico de la industria (Microambiente) 

En este análisis nos enfocaremos en el entorno de la empresa y su competencia 

dentro del mercado. Esto nos ayudará a desarrollar diferentes estrategias para que el 

impacto no sea tan agresivo para la empresa. Para este factor utilizaremos de prueba 

las 05 Fuerzas de Porter.  

2.2.1. Análisis de las 05 fuerzas de Porter.  

En este ítem daremos a conocer los 05 factores que afectan a una organización.  

2.2.1.1. Competencia Potencial. 

Las organizaciones de comercialización de ropas antialérgicas y accesorios para 

canes se ha incrementado en Lima Moderna, en consecuencia desarrollaremos 

estrategias para diferenciarnos de la competencia, creando diferentes diseños 

personalizados, al gusto del cliente y con un valor agregado que consta de una sesión de 

fotos a elección del cliente acorde a las opciones del negocio. De esta manera captar 

clientes en un corto plazo y fidelizarlos. 
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Figura 11 Causa, factor, efector Competidores directos. 
Fuente: Elaboración propia  

2.2.1.2. Poder de negociación de los proveedores. 

En Lima contamos con el emporio de Gamarra donde podremos encontrar más 

de 50 empresas que podrían ser nuestros posibles proveedores de tela antialérgica, es 

por ellos que la adquisición de nuestra materia prima seria de fácil acceso. Un posible 

proveedor podría ser Fashion Textil Cotton S.A.C, esta empresa se dedica a la venta al 

por mayor de tela 100% algodón. Con esta empresa se podría generar una alianza 

estratégica para fijar los precios. 
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Figura 12 Factor externo y tendencia de Proveedores 
Fuente: Elaboración propia 

2.2.1.3. Poder de negociación de los compradores. 

El poder de pacto con los consumidores seria medio, considerando que el precio 

se fijaría de acuerdo a las características, calidad y bondades de nuestro producto, 

debemos contar con campañas publicitarias que brinden información de las 

características de nuestro producto que generen interés al consumidor.  

En vista del avance de la tecnología esta sería una aliada para mejorar la 

comunicación con nuestros clientes, contaremos con un catálogo virtual que nos 

permitirá llegar y mantener informados de las novedades a nuestros clientes, así mismo 

les dará la facilidad de escoger desde la comodidad de su hogar nuestros distintos 

modelos. 
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Figura 13 Factor externo y tendencia clientes 
Fuente: Elaboración propia 

2.2.1.4. Disponibilidad de productos sustitutos. 

Conforme a la similitud en el mercado de ropas y accesorios para mascotas con 

diferentes marcas posicionadas, podría ser que el producto no tenga tanta acogida, por 

lo que sería necesario que nuestra área de marketing se encargue de hacer campañas 

publicitarias resaltando nuestra diferenciación en base a nuestro valor agregado (ropas 

antialérgicas).  

En cuanto a la demanda de los mercados sucesores, generaría que nuestra 

colaboración en el mercado reduzca, haciendo que replanteemos nuestras estrategias.  

Debido a la cobertura de distribución de las marcas sustitutas, podría ser que 

estas marcas cuenten con una cartera de clientes y que tengan una mayor figura en los 

compradores, por lo que ocurriríamos a explorar nuevas opciones de comercialización 

que beneficien a la empresa. 
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Figura 14 Factor externo y tendencia Sustituto 

Fuente: Elaboración propia 

2.2.1.5. Rivalidad entre competidores.  

Las prendas antialérgicas para perros y accesorios en el mercado local si bien es 

cierto no se localizan en cantidades en las establecimientos porque las personas no lo 

adquieren con frecuencia, por lo que asumimos en publicitar nuestro producto con 

énfasis en el mercado dentro de nuestra segmentación. 

Debido a la poca publicidad de este producto de prendas antialérgicas en las 

tiendas no se tiene mucha variedad y presentan poco stock, no se posee altos consumos 

en tiendas competidoras al no contar con un muestreo importante. Por ello, la 

publicidad difícilmente se encuentran en tiendas, si no por las red social. 

Según nuestra validación se considera un aproximado de 10 competidores en 

Lima Moderna quienes venden este tipo de productos, por lo tanto el mercado no está 

muy bien reforzado, por lo que tenemos opción a presentar un modelo diferenciador 

del negocio que nos permita captar clientes. 
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2.3. Análisis del entorno interno (Empresa) 

Somos una empresa nueva en el mercado local, que comercializa ropas 

antialérgicas y accesorios para canes. La idea de negocio surge para ser unas  de las 

opciones en el mercado de las mascotas, que contribuyan en el cuidado de la piel de los 

perros, ofreciendo un producto de buena calidad y un servicio personalizado.  

2.3.1. Análisis interno.  

 
Figura 15 Logística externa 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 16 Producción u operación. 
Fuente: Elaboración propia 

 
Figura 17 Logística interna. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 18 Marketing. 
Fuente: Elaboración propia 

 
Figura 19 I+D+I. 
Fuente: Elaboración propia 

  



 

40 

 

 
Figura 20 Finanzas. 
Fuente: Elaboración propia 

 
Figura 21 RRHH. 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 22 Ventas 
Fuente: Elaboración propia 
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2.3.2. Cadena de valor.  

 
Figura 23 actividades primarias y de apoyo. 
Fuente: Elaboración propia
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2.4. FODA  

2.4.1. Fortalezas. 

• Nuestros productos son elaborados con un material del 100% algodón 

antialérgicos.  

• Contamos con gran variedad de diseños personalizados.   

• Ofrecemos un servicio de calidad y eficiente en pre y post venta. 

• Contamos con un valor agregado dentro de la publicidad (una sesión de 

fotos gratuita. 

2.4.2. Oportunidades. 

• En la actualidad las personas consideran como parte de la familia a sus 

mascotas e invierten en alimentación, ropas y accesorios beneficiando a 

nuestro negocio. 

• El desarrollo de la tecnología, influye favorablemente en los negocios 

digitales, por ende los canales de ventas online ayudan como medio de 

comunicación con los clientes para promocionar nuestro producto. 

• Las compras online se han incrementado a un 87% a raíz de la pandemia, 

causando un impacto positivo en las ventas. 

2.4.3. Debilidades.  

• La competencia puede tener más aceptación en el mercado, por el 

tiempo que se desempeña en el rubro.  

• Al ser una empresa nueva en el mercado cuenta con poco presupuesto. 

• Iniciaremos con bajo posicionamiento, hasta que captemos clientes en el 

mercado. 
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2.4.4. Amenazas.   

• Ingreso de nuevos competidores y la existencia de grandes cadenas de tiendas 

de mascotas. 

• Inestabilidad del dólar afectando a las empresas que pueden optar por cerrar o 

migrar a otros países. 

• Incertidumbre política con un gobierno radical, afectando la estabilidad y los 

intereses económicos.  

• Problemas con proveedores por escases de materia prima, por el inestabilidad 

de la economía. 

 

 
Figura 24 FODA. 
Fuente: Elaboración propia
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2.5. MATRIZ CAME (FODA CRUZADO)  

 
Figura 25 Foda/Came 
Fuente: Elabocaión propia  
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 CAPITULO III: PLAN ESTRATEGICO 

Somos una empresa nueva que ofrece ropas antialérgicas y accesorios para 

canes, nos vamos a diferenciar por ofrecer productos de buena calidad con respecto a 

la tela 100 % algodón antialérgicos para marcar diferencia con la competencia, así 

mismo contaremos con diseños personalizados, novedosos y atractivos. 

3.1. Visión 

“Ser una empresa líder en el mercado de ropas antialérgicas y accesorios para 

canes, con mayor participación en Lima Moderna”. 

3.2. Misión 

“Brindar un producto de alta calidad y garantía en ropas antialérgicas para canes, 

que satisfaga las expectativas de los clientes”. 

3.3. Valores 

3.3.1. Calidad. 

Cada uno de nuestros procesos pasará por un control de calidad que nos permita 

ofrecer un producto que llene las expectativas.   

3.3.2. Puntualidad. 

Trabajaremos con puntualidad en la confección y en cumpliremos en las entregas 

de nuestros productos.   

3.3.3. Innovación.  

Brindaremos diseños sofisticados  y personalizados buscando mejorar la 

tendencia de la moda en las mascotas.   

3.3.4. Trabajo en equipo 

Trabajaremos en equipo para ofrecer un producto y servicio de calidad y 

eficiente.  
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3.3.5. Orientación al cliente  

Teniendo en cuenta que el cliente es fundamental para la organización, 

aplicaremos la estrategia de orientar al cliente en una pre y post venta.   

3.4. Objetivos Estratégicos   

3.4.1. Objetivo general. 

Lograr mayor participación en el mercado de ropas antialérgicas para canes, 

ofreciendo un producto de calidad, dirigido a Lima Moderna y comercializar a nivel 

nacional.  

3.4.2. Objetivos SMART. 

3.4.2.1. Estratégicos. 

• Incrementar las ventas anuales para el 2024 en un margen de 20% en 

comparación al año anterior, identificando el crecimiento y la aceptación 

del público. 

• Competir con nuestros mejores diseños personalizados y novedosos en 

el mercado nacional, marcando la diferencia por la calidad de nuestro 

producto, fidelizando a nuestro clientes para el 2023. 

• Buscar alianzas con empresas posicionadas en el mercado dentro de unos 

2 años iniciando Diciembre 2021, cuando nuestra marca sea reconocida. 

3.4.2.2. Tácticos. 

• Aumentar la publicidad en un 20 % en todas las plataformas digitales, 

para fidelizar a los clientes en un periodo de 1 año.  

• Lograr posicionar a la marca “ENTRE PELUDITOS” en un plazo máximo de 

1 año, iniciando en diciembre del 2021, mediante un marketing agresivo. 



 

48 

• Capacitar al personal cada 03 meses para brindar un servicio de calidad y 

eficiente.  

3.4.2.3. Operacionales: 

• Alcanzar ventas que nos permitan cubrir los gastos fijos y variables dentro 

de los primeros meses iniciado la empresa Diciembre 2021. 

• Intensificar la publicidad en las redes sociales los primeros 6 meses para 

captar más número de clientes.  

• Concluir los trámites legales de la empresa antes de finalizar el año. 

3.5. Estrategias  

3.5.1. Estrategias de crecimiento 

En la actualidad el mercado dirigido a las mascotas ha crecido de manera 

favorable aumentando las tiendas físicas y online, es por ello que el mercado es más 

competitivo, los consumidores van adoptando nuevos hábitos, es decir debemos 

desarrollar estrategias con nuestro producto que llene las expectativas del consumidor, 

al ser un mercado cambiante trataremos de innovar para posicionarnos en el mercado 

realizando diferentes estrategias a largo plazo.  

Para explicar la estrategia de crecimiento desarrollamos la siguiente matriz:   

3.5.1.1. Matriz de Ansoff  

Consideramos la herramienta estrategia de la Matriz de Ansoff, donde 

relacionamos, productos con los mercados actuales y nuevos, para tener una idea clara 

como queremos posicionar a nuestros productos e ir creciendo con nuestro portafolio a 

largo plazo.  
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Figura 26 Matriz de Ansoff 

 

Nuestro negocio se ubica en la estrategia de Penetración de mercado, al ser un 

producto nuevo buscaremos incrementar nuestra participación con diferentes 

estrategias, para tomar ventaja de la competencia directa que ofrecen productos 

similares en el mercado.   

Para lograr nuestra penetración en el mercado desarrollaremos las siguientes 

estrategias: 

• Realizar una publicidad agresiva en todas nuestras plataformas virtuales 

para captar nuevos clientes.  

• Resaltar nuestro valor agregado y beneficios de nuestro producto para 

fidelizar clientes.  

• Crear alianzas con empresas posicionadas en el mercado, para hacernos 

conocidos en el rubro.  
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En conclusión, enfocarnos que nuestra oferta sea atractiva para el cliente 

marcando la diferencia.  

3.5.2. Estrategias competitivas 

Las estrategias que se va desarrollar en este punto nos ayudarán a competir en 

el mercado con diferentes marcas, cumpliendo con el objetivo de mostrar nuestra 

propuesta de valor el cual queremos resaltar ofreciendo un producto novedoso de 

buena calidad. Para ello vamos a desarrollar la estrategia genérica de Porter.   

3.5.2.1. Estrategia genérica de Porter  

Tomando como referencia a Porter, la ventaja competitiva se desarrollará 

mediante la propuesta de valor que se ha planteado en nuestro plan de negocio, la idea 

es que se mantenga a lo largo de su vida comercial, generando valor a largo plazo. Para 

ello planteamos la ventaja competitiva de Enfoque en Diferenciación. 

 
Figura 27 Estrategia Genérica de Porter 

 

Consideramos emplear la estrategia de Enfoque en Diferenciación, debido que 

el beneficio que ofrecemos es para un nicho de mercado poco explotado y con poca 

competencia, el mismo que ponemos énfasis en la diferenciación de nuestro producto, 
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que son ropas para canes confeccionadas con telas 100 % algodón antialérgicas, que 

cuidan y protegen la piel. Posteriormente con las sugerencias de los consumidores y 

usuarios agregaremos mejoras a nuestro producto a largo plazo, con el fin de cubrir las 

expectativas de los clientes.  

3.5.2.2. Reloj Estratégico de Bowman  

Este modelo de estrategia tiene como objetivo medir la correlación entre el valor 

observado por el comprador y el costo a pagar del consumidor por el producto o servicio 

que adquiere. Así mismo podemos observar la ventaja competitiva que lograremos en 

el mercado. 

Está estrategia lograr combinar el precio y el valor percibido por el cliente, el cual 

se refleja en el mapa de valor del cliente, el que se elaboró en el análisis de la empresa.  

 
Figura 28 Reloj Estratégico de Bowman 

 

En relación con lo mencionado dentro de las Estrategia genéricas de Porter, en 

la estrategia del modelo de Reloj de Bowman, elegimos la Diferenciación focalizada, 

donde indica Valor alto y Precio alto, ofreceremos nuestros productos a un precio alto 

de la competencia, resaltando la propuesta de valor que son las telas 100% algodón 
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antialérgicas de buena calidad, dando a conocer los beneficios de la tela para la piel de 

los canes. Cabe resaltar que nuestro nicho de mercado es Lima moderna en el nivel 

socioeconómico A y B, que es un nivel socioeconómico que puede pagar el precio del 

producto.   
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CAPITULO IV. ESTUDIO DE MERCADO  

4.1. Establecer necesidad de información  

El presente análisis es imprescindible para que se logre conocer cómo se 

encuentra el mercado actual de venta de ropa antialérgica para mascotas, para así lograr 

segmentar la empresa correctamente y poder alcanzar nuestro mercado meta. Esto se 

podrá concretar con la ayuda de encuestas, entrevistas de profundidad y toda la 

información obtenida de páginas web, libros e informes. 

 

Figura 29 Listado de información. 
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4.2. Objetivos de la Investigación 

4.2.1. General  

Determinar la aprobación que tendría la ropa para perros elaborada con tela 

antialérgica y a su vez saber la viabilidad del proyecto 

4.2.2. Específicos 

• Identificar con qué frecuencia compran ropa para perros del segmento A 

y B de Lima Moderna en el año 2021. 

• Ejecutar un sondeo de mercado que permita conocer las características 

que tienen en cuenta nuestro mercado objetivo del segmento A y B de 

Lima Moderna con respecto a la ropa y accesorios para perros en el año 

2021. 

• Conocer el medio de compra de nuestro público objetivo que se 

encuentran en el segmento A y B de Lima Moderna. 
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4.3. Cronograma de actividades  

 

 



 

56 

4.4. Diseño de la investigación  

Para esta investigación se utilizará el diseño de investigación exploratoria no 

concluyente. 

4.4.1. Diseño de investigación exploratoria  

Según Mohammad Naghi Namakforoosh (2005), “El objetivo principal del análisis 

es capturar el panorama general del problema”. Esta representación de indagación 

descompone una dificultad en problemas pequeños para obtener una mayor exactitud 

en las suposiciones. 

4.5. Procedimiento de recolección de datos  

La información será recogida según la técnica, en este caso utilizaremos las 

técnicas cualitativas y cuantitativas. Los instrumentos necesarios serán las entrevistas 

de profundidad y encuestas. 

Tabla 1 
Técnica e instrumento 

Técnica Instrumento 

Cualitativa Entrevistas de profundidad 

Cuantitativa Encuestas 

Nota: técnica e instrumento utilizado para el procedimiento de recolección de 

datos. 
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4.6. Diseño de la muestra  

Tabla 2 
Técnica, Instrumento, Tamaño de la muestra 

Técnica Instrumento Tamaño de la muestra 

Cualitativa Entrevistas de 

profundidad 

5 a 10 personas 

Muestreo no 

probabilístico 

Cuantitativa Encuestas Ver tamaño mínimo de 

la muestra. 

Sondeo de mercado 

 

Se decidió emplear el muestreo NO PROBABILISTICO POR CONVENIENCIA, a 

causa de la pandemia que aún seguimos viviendo optamos por realizar las encuestas a 

través de Google Forms, de esta manera nos permitirá compartir nuestras encuestas a 

través de un link y de esa misma forma recopilaremos los datos obtenidos. 

Para establecer el tamaño de la muestra se tuvo en consideración el nivel de 

confianza al 95% y con un margen de error del 10%. 
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Figura 30 Nivel de confianza. 

 

𝑛 =
𝑁 ∗ 𝑍𝑎2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞

𝐸2 ∗ (𝑁 − 1) + 𝑍𝑎2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

 

 
Figura 31 Resultados de la ecuación  

 

4.7. Recolectar datos  

Se recolectaron los datos para el estudio a través de entrevistas y encuestas de 

profundidad a personas seleccionadas.  

  

Parametro Valor n = 155419*(1.96*1.96)*0.5*0.5

N 155419.00 (0.3*0.3)*(155419-1)+(1.96*1.96)*0.5*0.5

Z 1.96

p 50% n = 149264.4076

q 50% 1555.1404

e 10%

n = 96.0
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Tabla 3 
Herramientas y pautas 

Herramienta Pautas 

Encuestas de profundidad 

Se debe validar la información 

recogida por los encuestadores, es 

decir, supervisar las encuestas 

Entrevistas de profundidad Realizar un cuestionario 

 

4.7.1. Encuestas  

Preguntas de encuestas para personas con macotas en Lima Moderna  
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4.7.2. Entrevistas de Profundidad  

Las siguientes preguntas fueron utilizadas en las entrevistas de profundidad. 

a) Preguntas de introducción 

• ¿Cuál es tu nombre? 

• ¿Qué edad tienes? 

b) Preguntas  

• ¿Tu mascota es hembra o macho? 

• ¿Cuántos años tiene tu mascota? 

• ¿Qué raza de perro es tu mascota? 

• ¿Hace cuánto tiempo lo tienes en casa? 

• ¿Lo consideras como una mascota o como un miembro de la familia? 

• ¿Cómo es que llego a tu hogar? 

• ¿Con que frecuencia le compras ropa a tu mascota? 
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• ¿Qué tipo de material de la ropa para tu perrito sueles comprar? 

• ¿Le compras a tu perro ropa según la estación del año? 

• ¿Alguna vez le salió alergia a la piel por alguna ropa que le hayas 

comprado? 

• ¿Qué atributo usted más valoraría para comprar la ropita de tu perro? 

• ¿Comprarías ropa antialérgica a tu mascota? 

• ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por ello? 

• ¿Te gustaría que la ropa tenga un detalle personalizado?, ¿cómo cuáles? 

• ¿Te gustaría recibir el servicio de sesión de fotos para tu mascota? 

• ¿Qué lugar elegirías para ellos? 

4.7.2.1. Datos de Entrevistados  

En la siguiente figura 32 podremos observar los datos de las 6 personas 

entrevistadas.  

 

 
 
Figura 32 Datos de entrevistados 

 

Nombre Edad Hembra o Macho 
Gonzalo Ochoa 22 años Hembra 

Aylin Apaestegui 30 años Macho 

Maria Catillo 25 años Macho 

Arantaxa Apaestegui 23 años Hembra 

Mario grandez 21 años Hembra y Macho

Joseph Estrada 28 años Hembra y Macho
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4.8. Procesamiento de datos  

4.8.1. Resultados de Encuestas  
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SI 90 95.70%

No - Al seleccionar 

esta opción se dará 

por terminada la 

encuestas, Gracias.

4 4.30%

TOTAL 94 100%

¿Tiene usted mascota?

Perro 80 88.90%

Gato 6 6.70%

Conejo 1 1.10%

Loro 1 1.10%

Hamster 1 1.10%

Otros 1 1.10%

TOTAL 90 100%

¿Qué tipo de mascota tienes en casa ?
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Una vez al año 29 32.20%

Dos veces al año 26 28.90%

Tres veces al año 17 18.90%

Cuatro veces a mas 18 20.00%

TOTAL 90 100%

¿Cuantas veces al año compras ropita para tu perro?
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Lo adquiriría en cuanto 

estuviera en el mercado
35 38.90%

Lo adquiriría en un tiempo 

(3 meses a más desde su 

apertura)

36 40%

No lo adquiriría 19 21.10%

TOTAL 90 100%

¿Cuál es la probabilidad que usted adquiera una prenda 

antialérgica para su perro?

Collar 72 80.0%

Pechera 45 50.0%

Zapatitos 8 8.9%

Juguetes 69 76.7%

Platos 47 52.2%

Bebedero de agua portatil 22 24.4%

Cepillo de dientes 9 10.0%

¿Qué tipo de accesorios le compras a tu perro? Seleccione 3 
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Redes sociales ( Facebook 

Market, Instagram)
32 36%

Pagina WEB 4 4.40%

Tiendas físicas 54 60%

TOTAL 90 100%

¿Cuál es el medio que utiliza para comprar la 

ropa a su perro?

Si 63 70.0%

No 7 7.80%

Tal vez 
20 22%

TOTAL
90 100%

¿Les gustaría recibir el servicio de sesión 

de fotos al aire libre con tu perro?



 

69 

4.8.2. Entrevista de profundidad  
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4.9. Análisis de resultados  

4.9.1. Resultados de Encuestas  

Podemos llegar a la conclusión que 95.7 % cuentan con mascotas en sus hogares 

de un total de 94 respuestas y dentro de ellos el 88.9% tienen perro como mascotas de 

los cuales la gran mayoría está ubicado en la categoría de edad entre 18 a 25 años y son 

habitantes de Lima Moderna. 

De los encuestados también podemos apreciar que los accesorios que tienen 

mayor votación son los collares, juguetes y platos, este dato nos ayudara a ponerle 

mayor foco a estos accesorios y colocarlos en nuestro mix de productos. Con respecto a 

la aceptación de comprar una ropa antialérgica para su mascota solo el 40% de ellos 

estarían dispuestos a adquirirlos en cuanto nuestro producto ingrese al mercado.  

Por otro lado, la gran mayoría de encuestados (60% de ellos) compra la ropita 

para su mascota a través de tiendas físicas, por ende, tendremos en cuenta en contar 

con una pequeña tienda para la venta de nuestro producto.  

4.9.2. Resultados de Entrevistas de Profundidad  

Las entrevistas dieron como resultado que todos nuestros entrevistados 

consideran a sus mascotas como miembros de familia, esto nos da una oportunidad para 

poder ingresar al mercado con las segmentación por conducta, tenemos también que si 

estarían dispuestos a comprar ropa antialérgica para sus perros siempre y cuando esta 

sea de buena calidad y cómoda para sus mascotas, este punto es muy importantes para 

nosotros como empresa nueva, ya que estamos enfocados en que nuestros productos 

sean de calidad y cómodos para las mascotas. Por último, nos comentaron que si les 
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gustaría recibir el servicio de sesión de fotos para que puedan tener un pequeño 

recuerdo con sus mascotas.  
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CAPITULO V PLAN DE MARKETING  

5.1. Análisis de la Situación 

El presente análisis brindo la información necesario para  entender cómo es que 

piensa nuestros posibles clientes con respecto a nuestro producto. Nuestro mercado 

potencial indica que si compraría una prenda antialérgica para su mascota, esta 

aprobación es importante para nosotros, ya que en su gran mayoría apostaría por 

comprar nuestro producto. 

Revisamos los datos obtenidos y llegamos a la conclusión que una fracción de 

población que se encuentra en Lima Moderna que cuentan con mascotas adquiere ropa 

para su perro tanto en tiendas físicas como en tiendas virtuales, se vio también que una 

gran proporción de cliente les gustaría recibir una sesión de fotos con sus mascotas. 

5.2. Mercado objetivo  

Para llegar al estimado de la magnitud del mercado se utilizaron los 

razonamientos de segmentación y el análisis de la investigación que se realizó de forma 

virtual a través de Google Forms, realizado por estudiantes de la Universidad Científica 

del Sur.  
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Figura 33 TAM 
NOTA: Demanda efectiva (TAM) = 80.1% *63.4% *69.1% * 442,900. Demanda efectiva 
(TAM) = 155,419.0 Hogares 

 

5.3. Problemas y Oportunidades  

5.3.1. Problemas. 

Los problemas encontrados fueron: 

• Competencia con mayor participación en el mercado 

• Productos sustitutos  

• Frecuencia de compra del producto  

5.3.2. Oportunidades.  

Las oportunidades encontradas fueron: 

• Incremento de hogares que tienen mascotas en sus hogares. 

• La población considera a sus mascotas como hijos, por ende, invierten 

más en su cuidado y salud. 
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5.4. Objetivos de Marketing  

5.4.1. Objetivos de marketing.  

5.4.1.1. Objetivo General. 

Posicionar “Entre Peluditos” en nuestro mercado objetivo a través a publicidad 

en redes sociales y pagina web con un crecimiento del 10% a finales del quinto año. 

5.4.1.2. Objetivos Específicos. 

• Generar tráfico de vistas en nuestras redes sociales, para así incrementar 

las ventas en un 5% para el tercer año. 

• Crear alianzas estratégicas con tiendas online para incrementar la 

exposición de nuestra marca. 

• Incrementar las ventas anuales en un 5% para el tercer año. 

5.5. Estrategias de marketing 

5.5.1. Segmentación. 

5.5.1.1. Segmentación Geográfica. 

Nuestra segmentación geográfica son el número de hogares en Lima Moderna. 
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Figura 34 Hogares Lima Moderna 

 

5.5.1.2. Segmentación Demográfica. 

 
Figura 35 Población de nivel socioeconómico A y B. 
Nota: Población de nivel socio económico A Y B, en un rango de edad de 25 a 55 años. 

 

Barranco 12,500.000     8637.50

Jesús María 25,800.000     17827.80

La Molina 43,500.000     30058.50

Lince 19,700.000     13612.70

Magdalena del Mar 20,800.000     14372.80

Miraflores 41,000.000     28331.00

Pueblo Libre 28,600.000     19762.60

San Borja 38,000.000     26258.00

San Isidro 22,900.000     15823.90

San Miguel 49,900.000     34480.90

Santiago de Surco 108,600.000   75042.60

Surquillo 31,600.000     21835.60

442,900.000   306043.90

LIMA MODERNA

HOGARES

AB
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5.5.1.3. Segmentación Conductual. 

Personas que tienen perros como mascotas y que compran ropa a sus perros. 

Mediante la encuesta elaborada por los estudiantes de la Universidad Científica del Sur, 

se obtuvo que el 28.8% de los encuestados compran cada 2 veces al año ropa a su perro. 

5.5.2. Posicionamiento.  

Entre Peluditos es una marca que se concentrara en la compra y venta de ropas 

antialérgicas y accesorios para perros, ofrecemos un servicio de calidad y un producto 

A1. 

Nuestro producto principal es la ropa para perro de tela antialérgica que es 

nuestro valor diferencial con la competencia, ya que este tipo de tela le brindara al perro 

mayor comodidad y confort. Otro valor diferencial es que ofreceremos una sesión de 

fotos al aire libre en la localidad que el cliente selecciones de las opciones que les 

brindaremos. 

5.5.3. Diferenciación. 

Entre Peluditos pondrá mayor enfoque en el valor agregado de los productos, ya 

que al ser una tela antialérgica y 100 % algodón, esta evitara que en un futuro a los 

perros le broten alergias que perjudicarían su salud. 

Los productos serán confeccionados con diseños novedosos, innovadores y de 

alta calidad. Estos serán de cómodos para el perro y no les impedirá la movilidad. 

Los canales que utilizaremos para la distribución de nuestros productos serán a 

través de una página web, Instagram, Facebook y por último contaremos con un Show 

Room. 
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Contaremos con un Show Room que le permitirá al cliente poder ver y verificar 

la calidad de nuestros productos. 

Nos enfocaremos en fidelizar a nuestros clientes, creando campañas exclusivas 

para nuestros clientes frecuentes o quienes nos sigan en nuestras redes sociales. 

5.6. Estrategias de marketing digital  

5.6.1. Estrategia Atracción de tráfico.  

Producir tráfico en nuestras redes sociales como Facebook e Instagram, para 

poder incrementar el número de vistas e interacciones que puedan tener nuestros 

clientes al ingresar a nuestras redes, así podremos tener una mayor presencia en las 

redes y llegar a más personas. 

Crear anuncios en redes sociales para que se pueda difundir todas las 

promociones brindadas por el área de marketing. 

Utilizar las herramientas de Google Analitics, esta herramienta nos brindar las 

estadísticas de trafico que genera nuestra pagina web, con esta herramienta tendremos 

conocimiento de cuentas personas interactúan o ingresan a nuestra página web. 

5.6.2. Estrategia Conversión. 

Se implementará la promoción de por una cantidad de monto de compra se 

podrán llevar una sesión de fotos gratis. 

Generar una base de datos para los clientes que se encuentren interesados en 

nuestros productos y enviarle los descuentos y promociones. 

Brindar el servicio post ventas con nuestros clientes, con este servicio podremos 

saber si nuestro cliente se encuentra satisfecho con nuestro servicio y producto. 
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5.6.3. Estrategia Fidelización. 

Para tener a nuestro clientes contentos y satisfechos se implementará un 

protocolo de atención para que el asesor de ventas pueda tener una correcta atención 

con nuestros clientes y así evitar malos entendidos, rejas o reclamos.  

A nuestros clientes frecuentes les brindaremos promociones y descuentos 

especiales. 

5.7. Tácticas de marketing digital  

5.7.1. Analítica con Google Analitics. 

Sabemos la importancia que es tener un informe de como del tráfico que genera 

nuestra página web, es por ellos utilizaremos la herramienta de Google Analitics, esta 

nos ayudara en contar con una información completa de os usuarios de nuestra página 

y nos ayudara a tomar decisiones de mejorar nuestros resultados. 

 

Figura 36 Google Analitics 

 

5.7.2. Analítica de las redes sociales. 

5.7.2.1. Facebook e Instagram.  

Se creará una página tanto en Facebook como en Instagram en donde podremos 

mostrar a nuestros clientes los productos que le ofreceremos. 
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Figura 37 Perfil de Facebook 

 

Por otro lado, se invertirá en promocionar nuestras publicaciones en ambas 

redes sociales, para así poder atraer mayor tráfico de personas.  

En estas redes sociales se usarán también como un medio de comunicación de 

promociones y descuentos exclusivos. 

 

Figura 38 Publicidad de Facebook 
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Figura 39 Perfil de instagram 

 

5.7.3. TIC´S en marketing digital. 

5.7.3.1. Sistemas para internet B to C. 

• Utilizaremos portales de comercio electrónico, este sistema nos 

permitirá comercializar nuestros productos y poder darles la confianza a 

nuestros clientes de poder realizar sus compras vía on- line de forma 

segura y rápida. 
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• Proyectamos ingresar a la plataforma Juntoz para fines del quinto año, 

escogimos esta plataforma como nuestro Marketplace, porque es una de 

las plataformas con mayor tasa de conversión, esto se refiere a que la 

gran parte del trafico de clientes que cuentan es orgánico, esto nos 

beneficiaria ya que podríamos aumentar las ventas. 

 

Figura 40 Plataforma Juntoz 

 

5.8. Tácticas de Marketing  

5.8.1. Marketing Mix. 

5.8.1.1. Producto. 

Entre Peluditos ofrecerá ropa para perros con tela antialérgica y accesorios. 

Tendremos tallas como XS, S y M estas son las más comerciales que se encuentran en el 

mercado nacional, con estas tres tallas ingresaremos a nuestro mercado potencial.  

Tendremos también accesorios para los perros, como los platos, collares y 

pecheras. 

5.8.1.2. Beneficios. 

Los beneficios de usar nuestra ropa para los perros nuestra ropa es 100 % 

algodón esto le ayudara a la mascota a evitar las alergias. 
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Comodidad para la mascota, al ser 100 % de algodón, permitirá a los perros tener 

comodidad.  

5.8.1.3. Empaque.  

Cada ropita se entregará en una bolsa de material Kraft, esta tendrá nuestro logo 

en el centro. 

 

Figura 41 Bolsa con asa 
Nota: Bolsa de papel Kraft, fácil de llevar, con medidas de 41 x 32 x 13 cm  

 

5.8.1.4. Etiqueta. 

Para las etiquetas tendremos en cuenta los requisitos de NTP-ISO 3758:2011 

TEXTILES. Símbolos de cuidado para el rotulado. 

 

 

 

 

 

Figura 42 Etiqueta de presentación 
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En nuestro catálogo de productos tendremos ropa para perros y dos de los tres 

accesorios con mayor aceptación en nuestra encuesta.  

 

Figura 43 Accesorios con mayor aceptación  

 

5.8.1.5. Ropa. 

Los diseños serán los siguientes y en las tres tallas serán dirigidas a los perros que 

tengan un peso desde 3 kilos hasta los 5 kilos. 

 

Figura 44 Diseños para Talla XS, S y M. 100% Algodón 

 

5.8.1.6. Accesorios. 

Dentro de los accesorios tendremos los siguientes: 
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Figura 45 Collares: Collar con sistema GPS, en colores dorado, azul y celeste 

 

 
Figura 46 Pecheras: En colores rosado, celeste, rojo y negro 

 

Figura 47 Platos: Estos modelos serán con dos divisiones y de colores diversos 

 

5.8.1.7. Precio. 

Entre Peluditos se enfocará en una estrategia de precio por diferenciación, el 

precio que le colocaremos a nuestros productos estará ligeramente elevado en 

comparación al mercado, esto se debe a los materiales de calidad que se utilizaran para 

confeccionar la ropa. 

A continuación, podremos apreciar los precios de la ropa por talla. 

Tabla 4 
Precios de enterizos 

Producto Talla Precio 
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Enterizo   XS 35 

Enterizo  S 45 

Enterizo  M 55 

 

Tabla 5 
Precio de accesorios 

Producto  Precio  

Collar con GPS s/.55 

Pechera  s/.45 

Platos  s/.45 

 

5.8.1.8. Plaza 

En este punto se van a seleccionar los puntos de ventas de nuestros productos 

tanto la ropa como los accesorios. Definimos que nuestro canal de venta será B to C, es 

decir de la empresa al cliente final de forma directa, como se aprecia en el grafico líneas 

abajo. 

 

En este sentido nuestros clientes podrán contactarnos por medio de nuestras 

redes sociales como Instagram y Facebook. Y para brindarles mayor comodidad a 

nuestros clientes y puedan verificar la calidad de nuestros productos podrán acercarse 

a nuestros Show Room, donde podrán apreciar la variedad de productos que tendremos 

disponibles. 
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5.8.1.9. Promoción 

Nosotros estamos enfocados en mostrar la ventaja competitiva de nuestro 

principal producto que son las ropas antialérgicas para perros, por el beneficio que le 

trae de evitar las alergias a las mascotas, de esa forma buscamos atraer la atención de 

nuestro mercado objetivo. 

Para esto utilizaremos las redes sociales como medio de comunicación de este 

gran beneficio que tiene nuestro producto, y que tendremos en diferentes tallas y 

colores. 

Estaremos enfocados en el punto clave de nuestro negocio que son nuestro 

público objetivo, con el fin de fidelizarlos les brindaremos las ofertas y promociones.  
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5.9. Requerimiento del área de marketing. 

5.9.1. Requerimiento de equipos  

El área de marketing necesitará una laptop para revisar las redes sociales y la 

página web de la empresa, para concretar las ventas por medio de las plataformas 

digitales mencionadas y realizar un seguimiento a las publicaciones y promociones en 

nuestras plataformas digitales.  

 

Figura 48 Requerimiento de equipos 

 

5.9.2. Requerimiento de muebles  

El área de marketing requerirá los siguientes muebles que figuran en el siguiente 

cuadro, porque estos muebles serán utilizados para la implementación del SHOW 

ROOM. Los muebles serán: silla de escritorio, repisas, escritorio y sillones. 

 

 

DESCRIPCION UND PRECIO 

LAPTOP 1 2,500.00S/  

REQUERIMIENTO DE EQUIPOS 
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Figura 49 Requerimiento de muebles 

 

5.9.3. Requerimiento de otros insumos (servicios básicos) 

El área de marketing requiere de insumos básicos como agua, energía eléctrica, 

wifi y por último útiles de aseo. Todo esto será utilizado en el SHOW ROOM. 

 

Figura 50 Requerimiento de insumos bajos 

 

DESCRIPCION UND
PRECIO X 

UND 
PRECIO TOTAL 

Silla de escritorio 1 159.90S/      159.90S/            

SILLON TURIN 1 

CUERPO 
2 479.00S/      958.00S/            

Escritorio de 

Melamina en L 

Quadratta

1 349.90S/      349.90S/            

REPISAS 8 19.90S/        159.20S/            

1,627.00S/        

REQUERIMIENTO DE MUEBLES 

Total 

DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

ANUAL 

AGUA M3 601.33 4.28S/        2,575.50S/  

ENERGIA ELECTRICA KW 4458.43 0.57S/        2,557.80S/  

WIFI MBPS/MENSUAL 6 90.00S/      540.00S/      

UTILES DE ASEO MES 6 150.00S/   900.00S/      

6,573.30S/  

REQUERIMEINTO DE INSUMOS BASICOS 

TOTAL 
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5.9.4. Requerimiento de espacios físicos  

En este punto se requiere un espacio de 50 m2 para la implementación del show 

room de la empresa, esta también será un espacio físico para que los clientes puedan 

visitar y realizar sus compras.  

 

Figura 51 Requerimiento de espacios fisicos 

 

5.9.5. Requerimiento de personal  

El personal necesario para el área de marketing es:  

• Community manager 

• Asesor de ventas – fotógrafo  

Ambos puestos son fundamentales para realizar las actividades necesarias del 

área de marketing como manejo de redes sociales y pagina web, asesorar en las ventas 

a nuestros clientes y realizar las fotografías de la sesión de fotos.  

 

Figura 52 Requerimiento de personal 

 

DESCRIPCION UND M2

SHOW ROOM 1 50

REQUERIMIENTO DE ESPACIOS FISICOS 

COSTO MENSUAL COSTO ANUAL 

Asesor de ventas - 

Fotografo 
1 1,200.00S/               14,400.00S/    

Community Manager 1 1,500.00S/               18,000.00S/    

PUESTO CANTIDAD 

REQUERIMIENTO DE PERSONAL 

REMUNERACION ANUAL 
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5.10. Cronograma de implementación del área de marketing  

 

 

5.11. Presupuesto de Marketing  

El presupuesto tiene el fin de enseñar cuáles serán los gastos de mensuales del 

primer año y cuáles serán los gastos de los próximos cinco años. Dentro de los gastos 

que se consideraron fueron la tienda física, las redes sociales y la página web, con un 

presupuesto del primer año en  S/ 86,820.60
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Figura 53 Presupuesto de Marketing mensual 
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En la siguiente figura 54 mostrada líneas abajo, se detalla la estimación de 

presupuesto por los cinco primeros años de la empresa. En el primer año se consideró 

todos los puntos relacionados con los gastos para inicio de operación de nuestra tienda 

física. En el segundo año, observaremos un incremento del 5 % en los gastos con 

respecto al año anterior esto debido a uno de nuestros objetivos. A partir del año cuarto 

y quinto el incremento de gasto crece en un 10% con respecto al año anterior.  
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Figura 54 Presupuesto de marketing anual  
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Entre Peluditos busca generar un crecimiento en nuestro público a través de 

publicidad en nuestros canales de distribución como lo son las redes sociales, la página 

web y nuestro show room. Para ello estamos reforzando la publicidad en redes sociales 

como en Facebook e Instagram con un presupuesto de S/ 6,240.00 en el primer año, 

para el segundo y tercer año tener un crecimiento del 5% este presupuesto ascendería 

en S/ 6,552.00 y S/ 6,879.60 respectivamente. Para los años cuatro y 5 se proyecta tener 

un crecimiento del 10% con un presupuesto de S/ 7,567.56 y S/ 8,324.32 

respectivamente.  

 

Consideramos contratar una personal que se dedique exclusivamente en diseños 

de páginas web, este se encargará del diseño de nuestro e- commerce ya que será una 

parte importante en nuestras ventas. Este gasto solo se vera reflejado en el año uno ya 

que será el diseño, implementación y hosting web con un valor de s/ 1600 soles, el 

proveedor deberá entregar la pagina web con las características necesarias para su 

funcionamiento. 

Nuestros productos serán entregados en una bolsa de papel Kraft, esta contara 

con el logo de la empresa el gasto correspondiente es de S/ 10,560.00, asimismo se 

realizará la impresión de etiquetas los cuales serán entregados en cada prenda con su 

etiqueta correspondiente el cual contara con nuestro logo, la talla, el material y las 

especificaciones de lavado, este gasto asciende en S/ 8,160.00 anual.  
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Capítulo VI: PLAN DE OPERACIONES 

El principal objetivo de nuestra empresa, es la venta de ropitas antialérgicas y 

accesorios para canes, a través de una tienda virtual un Ecommerce, tienda física con 

delivery a domicilio.  Preocupándonos por cumplir las exigencias del usuario, brindando 

un buen servicio siguiendo todos los protocolos de bioseguridad durante la elaboración 

de las prendas y durante el proceso de venta y despacho garantizando de esta manera 

nuestro servicio. 

6.1. Abastecimiento 

En el proceso de abastecimiento de la mercadería para Comercializadora de 

ropas antialérgicas y accesorios para canes S.A.C. se inicia con la selección de 

proveedores, seguida de la orden de compra a nuestros proveedores, para continuar 

con la compra de la mercadería.  En la siguiente etapa del proceso se recibe la 

mercadería en el almacén situado en Surquillo una vez que el personal encargado del 

almacén recepción la mercadería esta se procede a ordenar e ingresar en el sistema de 

inventarios. 

 

Figura 55 Abastecimiento 
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6.2. Estrategia 

Hemos considerado aplicar la estrategia de JUST IN TIME, se optimizarán el 

tiempo y reducción de costos, para mejorar la actividad de la compañía. 

 

 

Figura 56 Compras justo a tiempo 

 

6.2.1. Compras 

La compra de los principales insumos, se obtendrán por la compra directa a los 

proveedores.  Con relación a las cantidades serán calculadas en función a la oportunidad 

de compra. 

Nuestra cartera de clientes es pequeña, por eso es sumamente importante lograr 

que el poder de la negociación incremente, con una política de pago cada 15 días al inicio 

hasta generar un círculo de confianza para poder pasar un plazo de 30 días lo que nos 

dará mayor holgura. 

  

Caracteristicas Beneficios

* Entregas a tiempo * Reduccion del ciclo de abastcimiento

* Cantidades exactas * Reduccion del uso de papeles

* Calidad de isumos, materiales, 

materia prima
* Disminución de costos asociado a  las compras

* Plazos reducidos * Minimización de procesos

COMPRAS JUSTO A TIEMPO
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6.2.2. Gestión de Inventarios: 

Es cada vez más importante para las empresas ya que este proceso afecta 

directamente en la gestión de compras ya que representa montos considerables de 

inversión que pueden representar un monto considerable de los activos de la empresa. 

 

Figura 57 Tarjeta Kardex 

 

6.2.2.1. Importancia de la gestión de inventarios  

• Disminuye el riesgo de desabastecimiento del almacén. 

• Nos permite estar un paso adelante y mantener un stock mínimo.  

 

 

6.3. Producción: 

6.3.1. Ficha Técnica del Producto. 

Hemos seleccionado 4 de nuestros principales productos para la realización de 

la ficha técnica de cada producto. 
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6.3.2. Selección del proceso. 

 

Figura 58 Proceso De Producción 
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6.3.3. Requerimiento del área de operaciones. 

6.3.3.1. Requerimiento de equipos. 

 

 

 

6.3.3.2. Capacidad de producción. 

Se considera que la maquiladora va a trabajar ocho horas diarias, seis días a la 

semana realizando entregas a la tienda semanales. 

Tabla 6 
Capacidad de producción 

 

  

Cargo Unidad Cantidad Costo unitario Costo total

Camara de seguridad unid. 1 500.00 500.00

computadora Unid. 1 2550.00 2,550.00

impresora Unid. 1 280.00 280.00
Estante de metal 

30x90x175cm Azu Unid. 6 159.90 959.40

Combo Office 30 Escritorio 

+ Biblioteca Habano Unid. 1 839.00 839.00

Sillas Unid. 2 129.90 259.80

5,388.20

BALANCE EQUIPOS, MUEBLES Y ENSERES

Volumen de producción: En unidades

TOTAL  S/.

Cantidad de productos
Prendas al 

dia

Prendas al 

mes

Prendas al 

año

Modelo basico 30 900 10,800

Modelo Innovador 15 450 5,400

45 1,350 16,200
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6.3.3.3. Requerimiento de materiales. 

 

 

6.3.3.4. Requerimiento de otros insumos (servicios básicos). 

 

 

6.3.3.5. Requerimiento de espacios físicos. 

 

  

Cargo unidad cantidad costo unitario costo total

agua M3 1,202.66 2.1415 2,575.50

energia electrica
kw 8916.86 0.28685 2,557.80

Wifi

      

Mbps/mensual
12 90 1,080.00

utiles de aseo 
Mes 12 75 900.00

7,113.30

Balance de Insumos Generales

Volumen de produccion xx unidades

Total  S/. 

LOCAL UNIDAD DE MEDIDA MEDIDA DEL LOCAL 

ALQUILADO M² 100M²

Cargo Unidad Cantidad Costo unitario Costo total

Telas rollo (60m) 1000 9.50 9,500.00

hilos rollo 1 k 12 6.50 78.00

broches ciento 1 60.00 60.00

botones colores surtidos ciento 1 20.00 20.00

elastico metros 50 0.30 15.00

9,673.00

Balance Material

Volumen de producción: En unidades

TOTAL  S/.
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6.3.3.6. Requerimiento de personal. 

 

 

6.3.3.7. Proveedores. 

Nuestra empresa contará con 04 importantes proveedores que serán los que nos 

proveerán de la materia prima y mercadería para nuestra tienda. 

 

 

Figura 59 Logo del proveedor Creditex 
 

 

 

Costo 

unitario
Costo Total

Asistente de Logistica/almacenero 1 1,300 1,300.00

Encargado TI 1 1400 1,400.00

Gerente General/Adminis
1 5,000 5,000.00

Asesor de Ventas/fotografo 1 1,200 1,200.00

Comunity Manager 1 1,500 1,500.00

10,400.00

Cargo cantidad

Total S/.

Remuneracion Anual

Volumen de produccion: En unidades

BALANCE  PERSONAL
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Figura 60 Perfil de Reycan  SAC 

 

 

Tabla 7 
 

Importadora Reycan SAC 

nombre de la empresa Importadora Rey Can  S.A.C 

Dirección Jr. Ayacucho 460 Int. 203 – 207 15001 Lima, Perú 

Productos Accesorios y ropa para mascotas 

Trayectoria en el mercado  15 años  

Participación en el mercado artículos importados  

Capacidad abastecimiento Inmejorable 

Condiciones de venta Al contado 

 

 

 

Figura 61 Logo de Cotton Perú 

nombre de la empresa Pima Cotton Perú 

Dirección Calle Luis Carranza 1837 Cercado de Lima  

Productos Algodón Pima 100%  

Trayectoria 10 años  

Participación en el mercado abastece en el mercado nacional e internacional 

Capacidad abastecimiento Esperada 

Condiciones de venta Crédito  15 días 
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Figura 62 Logo Famcor Perú 

Nombre de la empresa Inversiones Famcor E.I.R.L. 

Dirección 
AV. EL CORREGIDOR MZA. I LOTE. 12 LIMA-LIMA-LA 
MOLINA 

Productos 
Bolsas de papel craft, bolsas Dopack, cintas y 
embalajes  

Trayectoria en el mercado  2 años  

Participación en el mercado abastece en el mercado nacional  

Capacidad abastecimiento Excelente 

Condiciones de venta Contado 

 

6.3.3.8. Selección de Proveedores. 

Esta se realizará, a través de la invitación de empresas a cotizar, así mismo, 

teniendo en consideración, los años de experiencia, sus clientes actuales y anteriores, 

certificaciones. 

Para el proceso de búsqueda podemos considerar la fuente más común como: 
• Recomendaciones 

• Competencias 

• Internet 

• Ferias o exposiciones 

• Criterio de Selección, para lo cual se debe tener bien claros los criterios 

de búsqueda. 

• Evaluación de proveedores, es recomendable, realizar un cuadro 

comparativo teniendo en cuanta las ventajas y desventajas  

• Selección de proveedores, es recomendable contar con un abanico 

proveedores, con la finalidad de que exista la sana competencia lo que 

ofrecerá, nuevas oportunidades y mejores precios. 
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6.3.3.9. Gestionar la compra: 

Se indica a las diferentes acciones y actividades que se realizan para la 

adquisición de un bien o de un servicio
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6.3.3.10. Macro localización de la tienda 

 

 

6.3.4. Localización de las instalaciones. 

Se realizó la búsqueda de un local con un precio accesible, con una dimensión de 

100m2, el alquiler de la planta es de S/. 3,000.00 soles. Nuestro local cuenta con un área 

que nos permite realizar la distribución de las áreas de almacén, oficinas, sala de ventas.  

Estará ubicado en el distrito de Surquillo, en la calle Manuel Bonilla, La Calera de la 

Merced. 

 
 

 
Figura 63 Local para la instalación  

LOCAL UNIDAD DE MEDIDA MEDIDA DEL LOCAL 

ALQUILADO M² 100M²
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Nota: Local alquilado, con unidad de medida m² y medida 100 m²  

 

6.3.4.1. Ubicación de las instalaciones. 

 

6.3.5. Distribución interna o lay out. 

Para la distribución y el desarrollo de las distintas actividades, Entrepeluditos se 

instalará en el local de Surquillo, calle Manuel Bonilla, siendo este lugar idóneo por la 

cercanía a los proveedores.   La distribución es de la siguiente manera: 

• Oficina Gerencia General 

• Sala de ventas - Show room 

• Marketing - TI 

• Almacén y logística 

• Baño (1) 
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Figura 64 Distribución interna 

 

 

 

6.3.6. Cronograma de implementación. 

 

Figura 65 Cronograma de ejecución  
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6.4. Distribución 

6.4.1. Proceso de distribución física. 

Para este proceso se realizará en forma tercerizada con la empresa Delivery que 

se encargue de los repartos a todos los distritos. 

Las compras que se realicen a través de la plataforma digital (Facebook, 

Instagram), serán atendidas por el servicio de delivery. 

El delivery lo asumirá el cliente, lo cual debe ser pactado al momento de la 

compra del producto. 

6.4.2. Elección del servicio de distribución. 

Trabajaremos con el Operador Logístico Delivery Go, esta empresa cuenta con 

tres tipos de delivery, que se adecuan al cliente, cuentan con personal calificado y 

protocolos de bioseguridad. 

 

 

 

 

Figura 66 Servicio Delivery Go 
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6.4.2.1. Servicio Multipunto. 

El motorizado recogerá el pedido después de una hora e lanzada la solicitud y 

esta se entregará entre las 09:00 y 18:00 horas del mismo día.   

 

 

6.4.2.2. Servicios Express 

El recojo se realizará entre 40 a 60 minutos después de lanzar, la entrega se 

realizará 90 minutos después de, no hay mínimo de envíos. 

 

 

6.4.2.3. Servicio Programado: 

Los paquetes se recogen entre las 4:00 y las 6:00, los repartos serán de lunes a 

viernes de 9:00 a 18:00 pm. Mínimo 3 envíos. 
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6.4.2.4. Tarifas de servicios: 

 

Figura 67 Zonas abarcadas por el delivery 
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CAPITULO VII: PLAN DE RECURSOS HUMANOS 

Desarrollaremos una estructura para Entre Peluditos, así mismo evaluaremos los 

objetivos que nos encaminara a logro y cumplimiento de metas. Organigrama. 

Para la elaboración del organigrama Entre Peluditos S.A.C. hemos considerado el 

número de personas y las funciones más importantes para poder poner en marcha la 

empresa, teniendo en cuenta que somos una pequeña empresa S.A.C. una sociedad 

anónima cerrada. 

Desde el inicio de operaciones hasta el año tres se contará con 05 empleados en 

planilla y tercerizaremos algunos servicios como el de reparto y la contabilidad. 

En el caso del Gerente General se le asignara responsabilidad de directorio para 

las áreas Marketing, Logística y Ventas. 

 

Figura 68 Organigrama 
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7.1.1. Organigrama proyectado a 5 años   

A los cinco años hemos considerado la Contabilidad propia de la empresa, así 

como el incremento de un comunity manager en el área de Marketing. 

 

Figura 69 Organigrama proyectado a 5 años 

 

7.2. Compilación del requerimiento de personal de las áreas de la  empresa 
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7.2.1. Descripción de puestos  

 



 

117 

 

7.3. Presupuesto de las remuneraciones del personal  
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7.4. Cronograma de incorporación del personal requerido 

 
 

7.5. Procesos del área de RRHH 

7.5.1. Selección y reclutamiento del personal. 

Entre Peluditos S.A.C. busca la satisfacción de sus 

clientes por lo que apuesta por el crecimiento y la 

formación de los trabajadores ya que son la clave para 

el éxito de la empresa. 

Una vez seleccionados los perfiles y puestos de trabajo, continuaremos con la 

búsqueda del personal, para cada puesto de trabajo, como lo haremos publicando 

anuncios en buscadores como Computrabajo, Linkedin, Manpawer, Bumeran, la 

recepción de Curriculum se realizará a través de un correo corporativo con la finalidad 

de poder seleccionar solo los CV que cumplan con el perfil y los requisitos solicitados.  

7.5.2. Selección del personal. 

Durante el proceso de selección se tendrán en cuenta pasos importantes que el 

personal deberá cumplir: 

• Evaluaremos a cada uno de los candidatos, quienes deberán presentar su 

CV en la convocatoria en forma virtual. 

• Evaluaremos las competencias profesionales de cada participante 

MES 1-Nov 5-Nov 10-Nov 15-Nov

Gerente General

Asistente de Logistica/Almacen

Encargado de TI

Comunity Manager

Asesor de Ventas /fotografo

Cronograma de incorporación del personal
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• Se contratará a un psicólogo especialista para las pruebas psicológicas. 

• Se realizará la verificación de las referencias personales y laborales 

• Se programarán entrevistas a los candidatos seleccionados por las áreas 

respectivas. 

• Se revisará las pretensiones salariales con cada candidato. 

 

7.5.3. Incorporación y acogida. 

Como empresa debemos proyectar una buena imagen ante nuestros 

colaboradores, contar con un equipo entregado 

al proyecto ya que ellos serán nuestros mejores 

embajadores a través del documento de 

acogida podemos recoger información 

importante de la empresa y del puesto de 

trabajo esto sirve para crear un buen clima laboral. 

El área de RRHH realiza un proceso de inducción con cada una de las áreas, para 

lo que enviara un cronograma de entrevistas. 

La primera persona con la que se entrevistará será el General quien le dará a 

conocer la misión y visión de la empresa, así como las políticas internas de la empresa. 

Así mismo el encargado de RRHH le entregara el MOF o manual de funciones, 

explicándole lo más resáltate como: 

• El horario de trabajo 

• Las fechas de pago que será quince y fin de mes. 

• Los trabajadores que cumplen un año de trabajo, podrán 

solicitar 1 mes de vacaciones  
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• Conocimiento de los beneficios sociales. 

• Se dará a conocer que no es está permitida la discriminación, 

agresión física, verbal y acoso al personal. 

El jefe del área correspondiente, dará la capacitación al nuevo integrante del 

equipo, así como mostrarle su oficina y presentarlo a sus compañeros. 

 

7.5.4. Planes de carrera. 

Nos preocupamos por nuestros colaboradores es por eso que implementaremos 

un plan de carrera, para todos los trabajadores de la empresa.  

Para poder cumplir y lograr el éxito es muy importante la comunicación entre la 

empresa y los colaboradores, por lo que es importante fomentar una cultura de 

desarrollo profesional, teniendo en cuenta las herramientas que se ofrecen a los 

colaboradores, estableciendo líneas de carrerea, sin olvidar que el desarrollo depende 

de cada uno. 

• Se incentivará el nombramiento del colaborador del mes por área y a su 

vez se escogerá un representante de toda la empresa como colaborador 

del mes, a quien se le premiará con un permiso especial. 

• Se exhibirá la foto del colaborador en un cuadro de honor, en un lugar 

visible, así mismo recibirá un premio como incentivo por su desempeño 

laboral.  

• Se realizará un evento de confraternidad, para mejorar el clima laboral 

entre los colaboradores. 

• Se programará capacitaciones para el personal, con la finalidad de mejor 

su desempeño laboral. 
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Figura 70 Colaborador del mes 

 

7.5.5. Plan de formación. 

A través de un plan de formación podemos establecer objetivos orientados a la 

educación, así mismo pudiendo identificar las necesidades de los empleados y de la 

empresa. 

Contribuye en mejorar la imagen de la empresa y su marca, gracias a la 

incorporación de la filosofía empresarial dentro del programa formativo. 
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Figura 71 Plan de formación  

 

7.5.6. Evaluación de desempeño. 

Es sumamente importante evaluar el desempeño de nuestros colaboradores, ya 

que es una oportunidad para poder mejorar profesionalmente y como institución, ya 

que nos permitirá organizar las tareas, orientar, encaminar al logro de objetivos y metas. 
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7.5.6.1. Ventajas de realizar evaluaciones de desempeño. 

• Contribuye al desarrollo y crecimiento del colaborador. 

•  Incrementa la productividad de la empresa 

• Crea espacios para mejorar la comunicación 

• Incrementa la motivación y el compromiso para con la empresa 

• Ayuda a prevenir y detectar problemas dentro de la organización. 

 

 
Figura 72 Evaluación de desempeño entre peluditos 
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7.5.7. Evaluación Clima laboral. 

A través de los indicadores de clima laboral podemos saber el estado de salud de 

nuestra empresa y a su vez nos permite poder tomar acción y mejorar en algunos 

aspectos, para lo cual se prepara una encuesta que nos ayudara a canalizar las opiniones 

de los colaboradores. 
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7.6. Cronograma de actividades del área de RRHH 

La utilización de cronogramas de actividades facilitara la planificación, de forma 

más accesible para todo el equipo, aportando algunas ventajas: 

 

• Identificar y determinar las actividades necesarias para alcanzar los 

objetivos 

• Ayuda a establecer mejor los tiempos y asignación de responsabilidades. 

• Establecer la relación o dependencia entre las actividades. 

• Ayuda a medir los avances y logros de las tareas. 
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Figura 73 Cronograma de actividades del área de RRHH 

 

CAPÍTULO VIII ASPECTOS LEGALES, TRIBUTARIOS Y LABORALES 

8.1. Aspectos legales  

8.1.1. Formalización e inscripción de la empresa  

En una de nuestras reuniones se tomó como decisión la constitución de la 

empresa bajo la denominación COMERCIALIZADORA DE ROPAS ANTIALÉRGICAS Y 

ACCESORIOS PARA CANES S.A.C, conformada por 5 socios, con la misma participación. 

En primera instancia debemos registrar nuestra empresa delante del Estado, puesto que 

obtendríamos los beneficios por ser formales. A continuación, mostraremos los 

requisitos a seguir:  

8.1.1.1. Reservar el nombre de la empresa. 

• DNI de los socios. 

• Completar el formulario (ANEXO1) para la reserva del nombre. 

• Costo de tramite S/.22.00  

ACTIVIDAD OBJETIVO TIEMPO DE DURACION ENCARGADO

Contratación del 

Comunity Manager

Contar con una persona 

capacitada para el 

manejo de redes 

sociales

1 semana Gerente General

Selección del  

Asistente de 

logistica/almacen

Obtener los CV de los 

aspirantes que cuenten 

con el perfil del puesto 

1 semana Gerente General

Ingreso  del 

encargado de TI

Induccion al nuevo 

integrante del area de TI
2 semana Gerente General

Induccion al Ascesor 

de ventas / fotografo

Presentar al equipo de 

trabajo , conocer al 

nuevo integrante 2 semanas Gerente General

capacitación al 

personal nuevo

Dar a conocer las 

politicas y  RIT al 

personal nuevo 3 semana Gerente General
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Figura 74 Solicitud de reserva de nombre de persona jurídica  

 

8.1.1.2. Elaboración de la minuta.  

• Presentar 2 copias de DNI de cada socio.  

• Adjuntar 2 copias de búsqueda y reserva de nombre. 

• Documentos en USB (PDF, Word, Excel) con el giro del negocio y la lista 

de bienes.  
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• Declaración jurada y la fecha de solicitud de la constitución de la 

organización. 

8.1.1.3. Elaboración de escritura pública.  

• Llevar DNI, carne de extranjería o pasaporte, que se encuentre vigente.  

• La Minuta 

• Recibo del deposito 

8.1.1.4. Elaboración de la inscripción en registros públicos.  

• Tras terminar y obtener la documentación de la escritura pública, la 

llevaremos a SUNARP para gestionar la inscripción. 

• El costo depende de la notaria (desde S/400.00 soles) 

8.1.1.5. Inscripción del RUC. 

• Presentar el DNI original del representante legal y dos copias.  

• Recibo de cualquier servicio como: agua, cable, luz, menor a 2 meses 

(original y copia) 

• Partida electrónica emitida por la SUNARP (copia literal, original y copia 

simple) no mayor a 10 días.  
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8.1.2. Registro único de contribuyentes 
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8.1.2.1. Inscripción de los trabajadores en Essalud. 

Al ser una sociedad con más de tres trabajadores debemos registrarlos y 

declararlos frente a la SUNAT, mediante registro de información laboral. Toda la gestión 

de afiliación en Essalud lo hace la empresa. 

 
 

8.1.2.2. Autorización de libro de planillas. 

• Realizaremos el registro de los colaboradores desde el primer día de sus 

actividades laborales.  

• Usaremos la planilla electrónica PLAME (planilla y registros administrados 

por la SUNAT). 

• Resaltamos que la planilla electrónica reemplaza a las retribuciones en 

libros y planillas de pagos. 
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8.1.2.3. Licencia municipal de funcionamiento. 

• Nos solicitan el croquis del establecimiento. 

• Plano de la distribución y la capacidad de personas. 

• Plano de la tabla eléctrica, cuadro de cargas y un esquema de unifilares. 

• El título de medida del sistema de puesta a tierra, vigente. 

• Un procedimiento de seguridad para el establecimiento. 

8.1.2.4. Legalizar los libros contables ante notario público. 

• Solicitud de legitimación (notaría) 

• Copia de DNI del Gerente General 
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• Copia fiel integra o vigencia de poder de la sociedad (mínima a tres 

meses) 

• Cédula RUC 

8.1.2.5. Licencia de funcionamiento de la Municipalidad distrital (Surquillo). 

La sociedad COMERCIALIZADORA DE ROPAS ANTIALÉRGICAS Y ACCESORIOS 

S.A.C, alquilara un local que utilizara de tienda y almacén en la Calle Manuel Bonilla, La 

Calera De La Merced, Surquillo de 100m2. A continuación presentaremos los requisitos 

para obtener la licencia: 

• Formulario (gratuito) 

• Un duplicado simple de la autorización relativa sectorial, se solicita de 

modo antepuesta el consentimiento según sea el asunto de los 

movimientos. 

• Vigencia de poder en caso se trate de persona jurídica 

• Derecho de pago correspondiente 0,01 hasta 100m2 de área S/. 226.60. 

8.1.2.6. Registro de marca. 

Registramos nuestra marca ENTRE PELUDITOS ante INDECOPI  

• En esta modalidad se solicita una dirección de correo electrónico, para 

recibir notificaciones que pueden suceder en el proceso.  

• Se realiza un escrito simple donde se delegue nuestro consentimiento, el 

cual será comunicado vía correo electrónico. 

• Costo del registro ante Indecopi S/.534.99  
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8.1.2.7. Solicitud de registro de marca. 

 

 

8.1.3. Costos de la constitución de la empresa.  

 
 

8.1.4. Aspectos legales en empresas E-commerce. 

En este punto se expondrá los aspectos legales que se deben seguir y acatar dado 

que creará una página web donde se generará las ventas, a continuación, se mostrarán 

las leyes: 
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8.1.4.1. Manifestación de voluntad – Ley 27291. 

La ley nos concede la utilización de medios electrónicos para generar contratos 

digitales mediante firmas electrónicas, es decir, nos permite realizar acuerdos con 

nuestros clientes sin necesidad de un acuerdo físico. 

8.1.4.2. Ley de protección de datos personales y su reglamento – Ley 29733. 

Nos describe las obligaciones que tenemos como empresa al recepcionar los 

datos de nuestros clientes, teniendo como prioridad la implementación de políticas de 

privacidad y la confidencialidad de los datos personales. 

8.1.4.3. Código de protección y defensa del consumidor – Ley 29571. 

Esta ley se enfoca en las obligaciones y exigencias legales que debe cumplir el 

proveedor acerca de los productos que ofrece y comercializa, especificando sus 

materiales o insumos usados.  

8.1.4.4. Decreto Supremo 011-2011-PCM y sus modificatorias – Reglamento del 

Libro de Reclamaciones del Código de Protección y Defensa del Consumidor. 

El decreto requiere que todas las empresas que venden bienes a través de 

plataformas digitales corresponden contar con: políticas de privacidad, condiciones, 

términos y libro de reclamaciones. 

8.2. Aspectos Tributarios  

Nos acogeremos al Régimen especial porque está enfocado para las pequeñas 

empresas, también facilita dos libros contables siendo estos los de registro de compras 

y registros de ventas. Por otro lado, observamos que el límite de ingresos y compras son 

de S/525.000 anuales. A continuación, mostraremos el flujo para la toma de decisión y 

sus características.  
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Figura 75 Flujo para la toma de decisión 

 

8.3. Aspectos Laborales 

Se definió que la COMERCIALIZADORA DE ROPAS ANTIALÉRGICAS Y ACCESORIOS 

PARA CANES S.A.C, acogerá el régimen laboral de Pequeña Empresa por tener beneficios 

para la empresa y los colaboradores como CTS, gratificaciones, vacaciones y más.  

 
Figura 76 Características del régimen especial 
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Figura 77 Flujo para tomar decisión sobre régimen laboral 
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CAPITULO IX PLAN DE TECNOLOGÍAS DE INFORMACIÓN  

Es un documento que tiene varias sesiones, como la organización, la 

estructuración y la sistematización que nos ayuda a tomar decisiones de la empresa en 

cuanto al que hacer y qué tipo de camino tomar a futuro.  

En la actualidad nos encontramos con empresas que buscan como mejorar su 

administración mediante sistemas o proceso internos y software. Por esa razón tener 

un buen plan TI nos ayudara a identificar errores que se presentan en los procesos de 

información, también nos brindará un beneficio de manera productiva y con menos 

contratiempo.  

9.1. Requerimiento de equipos 

La empresa COMERCIALIZADORA DE ROPAS ANTIALÉRGICAS Y ACCESORIOS 

PARA CANES S.A.C observo como requerimiento implementar un plan TI que no ayudará 

a las operaciones, por esa razón se identificó las necesidades requeridas para esta 

implementación:  

Cantidad Requerimiento 

1 Erp 

1 Hosting y dominio 

2 Computadoras 

1 Celular 

1 Impresora 

1 Pos 
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9.1.1. Requerimiento de Software. 

Actualmente en el país y en el mundo se vive una época de modernización la cual 

exige a las empresas ser más eficaces, por esa razón se opta por implementar un ERP 

(Enterprise Resource Planing). 

La implementación del ERP es fundamental para optimizar los recursos y mejorar 

la empresa, por esa razón tras evaluar diferentes alternativas, se optó por integrar el 

sistema Odoo como ERP, ya que el sistema agrupa todo en un solo lugar, también el 

costo es menor a comparación de otros ERP´S, además cualquier colaborador podrá 

entrar al sistema para poder extraer informes. A continuidad, se mostrará el marco a 

comparar las características de los ERP´S evaluados. 
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Imagen de aplicaciones a utilizar 

 
 

Imagen de costo anual del ERP 

 
 

9.1.2. Hosting y dominio. 

Ya que, la empresa tendrá una tienda online, se ve con la necesidad de adquirir 

un proveedor de Hosting y dominio que satisfaga nuestras necesidades.  
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Tras evaluar tres proveedores de Hosting se llegó a la conclusión de elegir a 

GoDaddy ya que nos brindara un espacio de almacenamiento de 100GB y el nombre de 

dominio de la página web. Además, ofrecen soporte técnico y lo más importante es que 

el precio es de S/180.00 por dos años. A continuidad, se mostrará el r 

9.1.3. Internet.  

Adquiriremos solo el servicio de internet. Se evaluó con los tres proveedores más 

importantes de Lima tomando en cuenta sus características y precios, llegando a la 

conclusión de adquirir el servicio de Movistar, que nos proporcionara fibra óptica de 

100Mbps de velocidad simétrica y sin límite de descarga por un precio de S/90.00 

mensual.  
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9.1.4. Equipos electrónicos (PC, impresora y celular). 

9.1.4.1. Computadora de mesa. 

Contaremos con dos computadoras de mesa de la marca HP puesto que sus 

características y costos se ajustan a nuestra necesidad. 
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a) Impresora 

Se adquirirá una impresora para que ayude a las funciones administrativas y de todos los colaboradores. En esta ocasión se eligió una 

impresora básica de la marca HP. 
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b) Celular  

Para gestionar llamadas y recibir pagos a nuestros wallets (yape, plin), se adquirirá un Smartphone de marca Xiaomi por su excelente 

relación de calidad/precio, además de su gran capacidad de ROM de 64GB. 
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9.1.5. POS. 

Se decidió adquirir como proveedor a NIUBIZ porque gestiona los pagos de las 

tarjetas de débito y crédito de cualquier tipo (VISA, MASTERCARD, AMERICAN EXPRESS, 

RIPLEY, ETC). También observamos que cuenta con un bajo costo de adquisición de 

S/189.00, por otro lado, la comisión por ventas es de 3.45% +IGV y por último es un POS 

inalámbrico que beneficiara a la empresa en su uso y traslado.  

 

 

9.1.6. Requerimiento de personal  

Para tener un mejor desempeño y poder aprovechar nuestro ERP, nos vimos con 

la necesidad de que tener un personal que se encargue de toda la gestión informática 

de la empresa, mantenimiento de equipos, entre otras actividades. Por eso razón se 

busca la contratación de un encargado de TI que cuente con las siguientes 

características:  
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9.2. Cronograma de implementación  

Después de todo lo investigado, nos encontramos con la necesidad de la aclarar 

los procesos y/o actividades que se deben efectuar para la implementación TI. Por esa 

razón se creó un cronograma que demostrará todas las actividades que se realizarán 

antes de poder ejecutar el sistema. A continuación, se mostrará la lista de actividades:  
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Presupuesto de TI 
  



 

152 

 

 CAPITULO X PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 

10.1. Historia económica y financiera  

Para la creación y constitución de la empresa iniciaremos con un estudio del 

perfil de la empresa ENTRE PELUDITOS por ello se tomará en cuenta todos los costos 

que incurren para los estudios como para el registro de marca, gastos preoperativos, así 

como también la solicitud de financiamiento. 

 

Tabla 41 – Inversión en activos intangibles 
Elaboración: Propia 

 

10.2. Datos y políticas económicas y financieras 

Se estableció como política financiera que el nivel de endeudamiento no 

superará el 50% y el 50% sería cubierto por los socios. Siendo el monto de 

financiamiento S/ 134,141.00 

 

Tabla 42 – Estructura de financiamiento Entre Patitas 
Elaboración: Propia 

Inversiones en activos intangibles  
Trámites y licencias en la Municipalidad S/761.59 

Constitución de la empresa  S/644 

Gastos pre-operativos diversos S/800 

Imprevistos S/500 

Costos de anteproyecto (estudios definitivos) S/3,000 
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10.3. Plan de ventas 

El plan financiero está relacionado directamente con las diversas áreas de la 

empresa para así llevar un mejor registro de los datos. Y objetivamente establecer el 

plan de ventas de Entre Peluditos, se realizó el estudio de mercado que arrojo un 

mercado grande del rubro textil en el cual la empresa se propone abarcar el 6.50 % 

(SOM) en el primer año de funcionamiento, por lo cual la empresa se propone tener un 

crecimiento anual del 11.09 % (SAM) a largo plazo, cabe mencionar que el mercado del 

rubro textil dirigido a las mascotas, perros en general con un crecimiento del 5% anual. 

 
 

Tabla 43 – Proyectado de ventas Entre Peluditos 
Elaboración: Propia 
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Tabla 44 – Presupuesto de ingresos Entre Peluditos 

Elaboración: Propia 

 

10.4. Análisis de costos 

Para el análisis de costos se especifican a continuación los insumos que se 

necesitan para la elaboración de las prendas que son: ropa de perritos talla XS, Small y 

Medium, de la misma manera registramos los precios fijos de la mano de trabajo directa 

e indirecta. Se realiza la conversión a unidades de cada uno de los insumos para detallar 

lo requerido en una prenda. 

 
 

Tabla 45 – Costos variables unitarios 
Elaboración: Propia 
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Se definió los sueldos como costos fijos usando un promedio de sueldo del 

mercado laboral:  

Puesto Sueldo anual 

Gerente general / Administrador S/ 5,000.00 

Asistente de Logística / Almacenero S/ 1,300.00 

Community S/ 1,500.00 

Encargado TI S/ 1,400.00 

Asesor de Ventas – Comercial S/ 1,200.00 

 
Tabla 46 – Sueldos anual 

Elaboración: Propia 

 

 
Tabla 47 – Costos fijos y variables 

Elaboración: Propia 

 

10.5. Punto de equilibrio 

Nos permite evaluar el avance del negocio con relación al costo y cantidad de 

unidades vendidas nos arroja unas 9,081 unidades, por lo que en el primer año de 

acuerdo con nuestra proyección de venta estamos vendiendo 10,605 que está por 

debajo del punto de equilibrio, siendo un resultado conservador en los siguientes años. 
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Figura 163 – Punto de equilibrio 
Elaboración: Propia 

 

10.6. Capital de trabajo 

Para definir cuanto capital de trabajo necesitaremos tomamos como referencia 

el método simple de días de desfase, donde tenemos 35 días de cuentas por pagar según 

nuestro proveedor y una rotación de inventario promedio de 40 días. 

 

Tabla 51 – Capital de trabajo 
Elaboración: Propia 

 

 

Tabla 52 – Método de periodo de desfase 
Elaboración: Propia 

 5,362  5,958  6,620  7,355  8,173  9,081  9,989  10,988  12,086  13,295

Series1 232,33 258,15 286,83 318,70 354,11 393,46 432,81 476,09 523,70 576,07

Series2 329,87 340,06 351,38 363,96 377,93 393,46 408,99 426,07 444,86 465,53
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En el requerimiento de capital de trabajo por S/ 10,077.00 nos permite cubrir 

aquellas actividades del negocio durante 10 días de desfase, teniendo así un respaldo 

económico ante cualquier emergencia o elevación de producción. Proyectando el capital 

de trabajo en un periodo de 5 años se podría liquidar la empresa con un saldo favorable 

de S/ 13,879.00. 

 
Tabla 53 – Capital de trabajo  

Elaboración: Propia 

 

10.7. Fuentes de financiamiento  

La inversión total para el negocio asciende a un total de S/ 268,283.00, 

manteniendo una política de no sobrepasar el financiamiento mayor a un 50%, por ello 

solicitaremos a una entidad financiera un crédito del monto S/ 134,141.00 por un plazo 

de 5 años y los socios invertirán un total de S/ 134,141.00. 
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Tabla 54 – Estructura de financiamiento  
 

Elaboración: Propia 

 

10.8. Proyección de flujo de caja 

 
Tabla 55 – Flujo de caja económico de Baby Bambú 

Elaboración: Propia 
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Tabla 56 – Flujo de caja financiero 
Elaboración: Propia 
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10.9. Análisis de rentabilidad  

 
Tabla 57 – Cuadro de rentabilidad de entre Peluditos 

Elaboración: Propia 
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CONCLUSIONES 

Luego de realizar todas las variables del plan de negocio llegamos a la conclusión 

que nuestro proyecto es viable y rentable, esto debido que a pesar de la situación 

económica hay un mercado desatendido que presenta una oportunidad para el 

desarrollo de nuestro negocio. 

Los actuales presupuestos están basados en tres productos bandera para 

nuestro negocio, existen planes de introducir otros productos (Accesorios) y utilizar 

otras líneas de comercialización. 

Actualmente la compañía maneja dos líneas de comercialización, la tradicional 

(ventas directas), y el e-commerce, este último representa un 20% de las ventas y 

estamos enfocados en desarrollarlos debido a sus bajos costos operativos y su 

masificación en los últimos años. 

Nuestros estudios identifican que el área de lima moderna de los sectores medio 

altos proyecta un crecimiento continuo aproximadamente el 20% lo que nos asegura 

una demanda continua para los siguientes años. 

La búsqueda de un local alquilado en la zona de surquillo es estratégica ya que 

se encuentra en la zona cercana a los clientes y de rápido acceso a los locales de nuestros 

principales proveedores. 

Los beneficios laborales otorgados por la compañía (salarios y atenciones al 

personal), estan acorde al mercado, lo que nos permitiría tener un personal estable, 

trabajar a mediano y largo plazo, así mismo las personas que hemos constituido este 

negocio percibimos un tratamiento de sentimientos hacia las mascotas, por tal motivo 
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no solo hay objetivos monetarios, si no también nos motiva el amor y cuidado hacia los 

perritos. 

Los resultados financieros son un resumen de las transacciones económicas de 

la compañía. Por tal motivo los puntos a analizar dependen de la adecuada gestión de 

todas las áreas que hemos analizado (Almacen, comercial, RRHH, etc.),  

Nuestro proyecto muestra una TIR positiva debido a que desde el inicio de 

operación manejamos altos márgenes, esto hace que el proyecto sea viable, sin duda 

alguna para mantener ese margen durante los siguientes periodos tenemos que seguir 

manteniendo costos reducidos mediante negociaciones permanentes con los 

proveedores y la búsqueda de proveedores de calidad, pero de costos bajos. 

Hemos analizado la aparición de otros competidores que pueda hacernos reducir  

el precio de nuestro producto, pero nuestro producto está dirigido a un sector específico 

el cual puede cubrir dichos precios, identificándonos por la calidad de nuestros 

productos. 
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RECOMENDACIONES 

• Reforzar el canal de ventas e-commerce, ya que actualmente nuestras 

ventas representan el 20%, pero esperamos en un futuro seguir 

creciendo por este canal, esto implica que podamos invertir en un área 

propia de TI o tercerizar algún servicio relacionado. 

• Publicitar el cuidado de las mascotas (perros), y fomentar el buen cuidado 

(Campaña ponle ropa en invierno). 

• Realizar alianzas estratégicas con proveedores textiles utilizables en las 

ropas para mascotas, para dar seguridad de su disponibilidad y precios 

bajos en un escenario optimista.  

• Realizar alianzas estratégicas de estudios a los trabajadores con la 

intención de motivar al trabajador a través de estos convenios 

institucionales. 

• Motivar al personal mediante programas que identifiquen la labor del 

trabajador (el empleado del mes). 

• Desarrollar un plan de incentivos o bonos por el cumplimiento de metas, 

relacionadas al buen desempeño y crecimiento en ventas.  
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