
 

 

 

 

 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN DE 

EMPRESAS 
 

“PLAN DE NEGOCIO PARA LA PRODUCCIÓN Y 

COMERCIALIZACIÓN DE ALIMENTO NATURAL BARF PARA 

PERROS EN EL ÁMBITO DE LIMA MODERNA: MIRAFLORES Y 

SAN BORJA” 

Trabajo de investigación para optar el grado académico de: 

BACHILLER EN ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Presentado por: 

Ana Rocio Huachalla Cahuana (0000-0003-4961-417X) 

Naisha Alessandra Livio Merino (0000-0001-5759-7934) 

Paul Felipe Barnet Valenzuela (0000-0001-8007-8155) 

Fernando Javier Vasquez Del Solar (0000-0002-6909-5103) 

Flor Sanez Rodríguez (0000-0003-3608-5678) 

Lima - Perú 

2022 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

  



 

 

  



INFORME DE REVISIÓN DE ORIGINALIDAD 
 
Título del documento evaluado. Plan de negocio para la producción y comercialización 
de alimento natural BARF para perros en el ámbito de Lima Moderna: Miraflores y San 
Borja 
 
Autores. Fernando Javier Vasquez Del Solar; Flor Sanez Rodríguez; Paul Felipe Barnet 
Valenzuela; Ana Rocio Huachalla Cahuana; Naisha Alessandra Livio Merino. 
 
Mecanismo de revisión de originalidad. Evaluación con Turnitin (ID 2000796382). 
 
Resultado de la evaluación. 8% 
 
Revisado por. Magaly Kelly Guerrero Huaracallo.  
 
Comentarios sobre la revisión. Filtros usados: excluir fuentes de menos de 12 
palabras.  



 

 

INDICE 

RESUMEN EJECUTIVO DEL PROYECTO 16 

ABSTRACT 18 

PROJECT EXECUTIVE SUMMARY 18 

INTRODUCCION 20 

CAPÍTULO I: IDEA DE NEGOCIO 21 

1.1. Formulación de la Idea de Negocio 21 

1.2. Perfil del Cliente, Mapa de Valor y Modelo Canvas 21 

CAPÍTULO II: ANALISIS DEL ENTORNO 23 

2.1.-Analisis del entorno general (Macroambiente) PESTEL 23 

Fuente: Elaboración Propia. 23 

2.1.1. Político 24 

2.1.2. Económico 24 

2.1.3. Social 24 

2.1.4. Tecnológico 25 

2.1.5. Ecológico 25 

2.1.6. Legal 25 

2.2.-Analisis de la Industria y de los competidores (Microambiente) 5 fuerzas de 

PORTER 26 

2.2.1. Proveedores 26 

2.2.2. Clientes 27 

2.2.3. Probable ingreso de nuevos competidores 27 

2.2.4. Competencia 27 

2.2.5. Productos Sustitutos 28 

2.3.-Analisis de la empresa (Interno) CADENA DE VALOR 32 

2.4. FODA 33 

CAPÍTULO III: PLAN ESTRATEGICO 34 

3.1.- Visión 34 

3.2.- Misión 34 

3.3.- Valores 34 

3.4.- Objetivos 34 

3.4.1.- Objetivos generales a nivel corporativo (Nivel I) 34 

3.4.2.- Objetivos específicos a nivel corporativo (Nivel I) 35 

3.5. ESTRATEGIAS 35 

3.5.1. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO (Nivel I) 35 



 

 

3.5.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (NIVEL II) 38 

3.5.3 ESTRATEGIAS COMPLEMENTARIAS 38 

3.8 Cronograma 40 

3.9 Presupuesto 40 

CAPITULO IV: ESTUDIO DE MERCADO 41 

4.1.- Identificación de las necesidades de información (problema) 41 

4.2.- Objetivos de Investigación 44 

4.3.- Diseño de la investigación y fuentes de datos 44 

4.4.- Procedimiento para la recolección de datos 46 

4.5.- Diseño de la muestra 57 

4.6.- Recolección de datos 57 

4.7. Procesamiento de los datos 59 

4.8. Análisis de los resultados 66 

4.9. Presentación de los resultados 79 

4.10. Cronograma de actividades para el estudio de mercado 80 

4.11. Presupuesto para el estudio de mercado 81 

CAPÍTULO V: PLAN DE MARKETING 82 

5.1.- Misión 82 

5.2.- Mercado disponible TAM 82 

5.3. Problemas y oportunidades (PROPUESTA DE VALOR) 85 

5.4. Descripción de la propuesta valor 86 

5.5. Objetivos específicos (Nivel III) 89 

5.6.- Estrategias de marketing tradicional 89 

5.6.1.- Segmentación 89 

5.6.2. DIFERENCIACIÓN 92 

5.6.3. POSICIONAMIENTO: 94 

5.7.- Tácticas de marketing tradicional 96 

5.7.1.- Producto 96 

5.7.2.- Precio 100 

5.7.3.- Distribución 100 

5.7.4.- Comunicación 104 

5.8. Tácticas de Marketing Digital 109 

5.8.1 Atracción de tráfico 109 

5.8.2 Conversión 125 

5.8.3 Fidelización 130 

5.8.4 Prescripción 132 



 

 

5.9. Ejecución y control 134 

5.10.- Requerimientos para implementar el área de marketing 137 

5.10.1.- Requerimiento de equipos 137 

5.10.2 Requerimiento de software 138 

5.10.3 Requerimiento de materiales 139 

5.10.4 Requerimiento de otros insumos (servicios básicos) 139 

5.10.5 Requerimiento de espacios físicos 140 

5.10.6 Requerimiento de personal 142 

5.11. Descripción de los procesos operativos 147 

5.12. Cronograma de implementación del área de marketing 149 

5.13 Presupuesto de implementación y operación del área de marketing 149 

CAPITULO VI:  PLAN DE OPERACIONES 150 

6.1. Misión 150 

6.2. Objetivos específicos (Nivel III) 150 

6.3. Estrategias 150 

6.4. Abastecimiento 151 

6.4.1. Compras 151 

6.4.2. Gestión de inventarios 156 

6.5. Producción 157 

6.5.1. Plan de la Cadena de Suministro 158 

6.5.2. Ficha técnica del producto 161 

6.5.3. Tamaño o capacidad de producción 163 

6.5.4. Selección del proceso / tecnología 166 

6.5.5. Requerimientos del área de operaciones 166 

6.5.5.1. Requerimiento de equipos 166 

6.5.5.2. Requerimiento de software 170 

6.5.5.3. Requerimiento de materiales 170 

6.5.5.4. Requerimiento de otros insumos (servicios básicos) 171 

6.5.5.5. Requerimiento de espacios físicos 172 

6.5.5.6. Requerimiento de personal 173 

6.5.5.7. Localización de las instalaciones 175 

6.5.5.8. Distribución interna o layout 180 

6.5.5.9. Estimación del costo de inversión y operación 182 

6.6. Distribución 182 

6.6.1. Proceso de distribución física 182 

6.6.2. Elección del servicio de distribución 183 



 

 

6.7. Cronograma de implementación y operación 184 

6.8. Presupuesto de implementación y operación 185 

CAPITULO VII:  PLAN DE RRHH 186 

7.1. Misión 186 

7.2. Objetivos específicos (Nivel III) 186 

7.3. Organigrama 186 

7.4. Requerimiento de personal de todas las áreas de la empresa 190 

7.5. Estrategias de gestión de RRHH 201 

7.5.1. Requerimiento de RRHH (previsión) 201 

7.5.2. Reclutamiento y selección del personal 203 

7.5.3. Contratación: Incorporación y acogida 207 

7.5.4. Desarrollo y formación profesional 207 

7.5.5. Retribución:  salarios, sueldos, incentivos y beneficios sociales 208 

7.5.6. Evaluación de desempeño 212 

7.5.7. Promoción 215 

7.5.8. Despido 215 

7.5.9. Relaciones con empleados: clima laboral y salud en el trabajo 215 

7.6. Cronograma de actividades del área de RRHH 216 

7.7. Presupuesto para el área de RRHH 217 

CAPITULO VIII:  PLAN LEGAL, TRIBUTARIO Y LABORAL 218 

8.1 Misión 218 

8.2 Objetivos específicos 218 

8.3 Decisiones Estratégicas 218 

8.3.1  Operaciones societarias 218 

8.3.2  Planificación fiscal 219 

8.3.3  Contrataciones 220 

8.3.4  Protección de datos y propiedad intelectual 221 

8.4 Aspectos societarios 224 

8.4.1 Elección de la forma societaria de la empresa 224 

8.4.2 Formalización e inscripción de la empresa 225 

8.4.2.2 Cronograma de implementación 238 

8.4.2.3 Presupuesto de implementación 239 

Fuente: Elaboración Propia 239 

8.4.3 Tamaño empresarial (Ley 30056) 239 

8.4.4 Aspectos legales en empresas E-commerce (Términos y condiciones) 240 

8.5 Aspectos tributarios 245 



 

 

8.5.1 Impuesto a la renta 245 

8.5.1.1 Jurisdicción del impuesto a la renta 246 

8.5.1.2 Categorías del impuesto a la renta 246 

8.5.2 Impuesto a la renta de tercera categoría 246 

8.5.2.1 Regímenes tributarios 247 

8.6 Aspectos laborales 250 

8.6.1 Trabajador dependiente 250 

8.6.1.1 Inicio de la relación laboral:  el contrato de trabajo 251 

8.6.1.2 Derechos y beneficios de los trabajadores dependientes 252 

8.6.1.3 Régimen Laboral Especial del Trabajador de las MYPES 253 

8.6.2 Trabajador independiente 256 

8.6.2.1 Obligaciones tributarias del empleador 257 

8.6.3 Planilla Electrónica 258 

8.6.3.1 Registro de Información Laboral (T-Registro) 258 

8.6.3.2 Planilla Mensual de Pagos (Plame) 259 

8.7 Cronograma de implementación y operación del área legal 260 

8.8 Presupuesto del área legal 261 

CAPITULO IX: PLAN DE TECNOLOGÍAS DE INFORMACION 262 

9.1 Misión 262 

9.2 Objetivos específicos (Nivel III) 262 

9.3 Estrategias 262 

9.3.1     Mejora de la eficiencia interna de la empresa 262 

9.3.2     Mejora de atención de los clientes actuales 264 

9.3.3     Definición de nuevos mercados y nuevas oportunidades de negocio 265 

9.4 Requerimientos para el área de TI 266 

9.4.1 Requerimiento de equipos 266 

9.4.2 Requerimiento de software 269 

9.4.3 Requerimiento de materiales 281 

9.4.4 Requerimiento de otros insumos 281 

9.4.5 Requerimiento de espacios físicos 286 

9.4.6 Requerimiento de personal 287 

9.5 Descripción de los procesos operativos de TI 287 

9.6 Cronograma de implementación 288 

9.6.1 Front office 288 

9.6.2 Back office 289 

9.7 Cronograma de implementación del área de TI 290 



 

 

CAPITULO X: PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 292 

10.1.- Misión 292 

10.2.- Objetivos específicos 292 

10.2.1.- Objetivo específico N° 1 292 

10.2.2.- Objetivo específico N° 2 292 

10.2.3.- Objetivo específico N° 3 293 

10.3.- Presupuesto de ventas 293 

10.3.1.- TAM 293 

10.3.2.- Tasa de crecimiento del mercado 295 

10.3.3.- SAM Y SOM 296 

10.4.- Presupuesto de ingresos 297 

10.5.- Presupuesto de egresos 298 

10.6.- Inversiones 300 

10.6.1.- Inversión en activos fijos 300 

10.6.1.- Inversión en capital de trabajo 302 

10.7.- Financiamiento 303 

10.7.1.- Estructura del capital 303 

10.7.2.- Flujo del servicio de la deuda 304 

10.8.- Punto de equilibrio 305 

10.9.- Flujo de caja 305 

10.9.1.- Flujo de caja económico 305 

10.9.2.- Flujo de caja financiero 306 

10.10.- Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado 307 

10.11.- Evaluación económica financiera 308 

CONCLUSIONES 311 

RECOMENDACIONES 313 

 

INDICE DE FIGURA 

Figura 1.1 Propuesta de Valor 21 

Figura 1.2 Modelo Canvas 22 

Figura 2.1 Noticia sobre la crisis de fertilización 29 

Figura 2.2 Noticia sobre cómo afecta el cambio climático al Perú 29 

Figura 2.3 Noticia sobre Banco Central de Perú proyecta inflación 30 

Figura 2.4 Noticia sobre Mercado de mascotas en Perú 30 



 

 

Figura 2.5 Noticia sobre comercio electrónico crecerá en el Perú. 31 

Figura 4.1 Resultados Pregunta1 de la Encuesta 59 

Figura 4.2 Resultados Pregunta 2 de la Encuesta 60 

Figura 4.3 Resultados Pregunta 3 de la Encuesta 60 

Figura 4.4 Resultados Pregunta 4  de la Encuesta 60 

Figura 4.5 Resultados Pregunta 5  de la Encuesta 61 

Figura 4.6 Resultados Pregunta 6  de la Encuesta 62 

Figura 4.7 Resultados Pregunta 7  de la Encuesta 62 

Figura 4.8 Resultados Pregunta 8  de la Encuesta 63 

Figura 4.9 Resultados Pregunta 9  de la Encuesta 63 

Figura 4.10 Resultados Pregunta 10  de la Encuesta 64 

Figura 4.11 Resultados Pregunta 11  de la Encuesta 64 

Figura 4.12 Resultados Pregunta 12 de la Encuesta 65 

Figura 4.13 Resultados Pregunta 13 de la Encuesta 65 

Figura 4.14 Resultados Pregunta 14 de la Encuesta 66 

Figura 4.15 Analisis de Resultados de la Pregunta 1 66 

Figura 4.16 Analisis de Resultados de la Pregunta 2 67 

Figura 4.17 Analisis de Resultados de la Pregunta 3 68 

Figura 4.18 Analisis de Resultados de la Pregunta 4 68 

Figura 4.19 Analisis de Resultados de la Pregunta 5 69 

Figura 4.20 Analisis de Resultados de la Pregunta 6 70 

Figura 4.21 Analisis de Resultados de la Pregunta 7 71 

Figura 4.22 Analisis de Resultados de la Pregunta 8 72 

Figura 4.23 Analisis de Resultados de la Pregunta 9 73 

Figura 4.24 Analisis de Resultados de la Pregunta 10 74 

Figura 4.25 Analisis de Resultados de la Pregunta 11 75 

Figura 4.26 Analisis de Resultados de la Pregunta 12 76 

Figura 4.27 Analisis de Resultados de la Pregunta 13 77 

Figura 4.28 Analisis de Resultados de la Pregunta 14 78 

Figura 5.1 Calculo de Segmentación del público al cual se dirige el producto. 89 

Figura 5.2 Buyer person: Buyer Person es una matriz a través de la cual se detalla una persona 

con datos específicos de acuerdo al perfil determinado. 91 

Figura 5.3 Cuadro de análisis Comparativo de la Competencia 93 

Figura 5.4 Imagen Referencial Presentación de Alimento triturado para perro 98 

Figura 5.5 Imagen referencial Presentación de Alimento Entero para perro 99 

Figura 5.6 Descripción del proceso de distribución a través del programa de Bizzagi 103 



 

 

Figura 5.7 Afiche Evento Promocional presencial del alimento para perro BauBarf ¡Error! 

Marcador no definido. 

Figura 5.8 Prototipo de Pagina Web 109 

Figura 5.9 Formato de Evaluación automática en la Página Web 110 

Figura 5.10 Contrato de Publicidad Google Adds 111 

Figura 5.11 Alcance de Publicidad en Google Adds 112 

Figura 5.12 Operaciones de Promociones en Google Adds 112 

Figura 5.13: Alcance de Publicidad en Facebook 113 

Figura 5.14: Simulación de Contrato de Publicidad en Facebook 114 

Figura 5.15 Simulación de Contrato de Publicidad en Market Place 115 

Figura 5.16: Simulación de Contrato de Publicidad en Instagram 118 

Figura 5.17: Afiche Promocional para Plataformas digitales Nº 1 123 

Figura 5.18: Afiche Promocional para Plataformas digitales Nº 2 124 

Figura 5.19: Formato para que el cliente incluya su Testimonio en la página web referente a la 

adquisición de alimento natural para perros. 127 

Figura 5.20: Formato de suscripción en la página web 128 

Figura 5.21: Formato para el cálculo de la Tasa de Conversión 129 

Figura 5.22: Proforma de adquisición de Computadoras 138 

Figura 5.23: Distribución del personal de Marketing en el local de Operaciones de la Empresa

 141 

Figura 5.24: Descripción del proceso de compra en un E - Commerce de la Competencia: Barker 

(Bizzagi) 147 

Figura 5.25: Descripción del proceso de compra en nuestro E - Commerce: BauBarf (Bizzagi) 148 

Figura 6.1 Factores de Proveedor de insumos (Bizzagi) 154 

Figura 6.2:  Plan de Cadena de Suministro 158 

Figura 6.3 Ficha Técnica Menú Carne Pág. 1 162 

Figura 6.4 Ficha Técnica Menú Carne Pág. 2 y 3 163 

Figura 6.5 de Selección del proceso 166 

Figura 6.6 Organigrama de los dos primeros 174 

Figura 6.7 Organigrama desde el tercer año 174 

Figura 6.8 Plano – Distribución interna 181 

Figura 6.9 Plano – Distribución interna 183 

Figura 6.10 Google Maps – Distrito Miraflores 184 

Figura 7.1 Organigrama de RRHH – Año 1 y 2 188 

Figura 7.2 Organigrama de RRHH – Año 3, 4 y 5 189 

Figura 7.3 Diagrama del Proceso de Selección del Personal 203 

Figura 7.4 Plataforma Bumeran 1ra parte 204 

about:blank


 

 

Figura 7.5 Plataforma Bumeran 2da parte 205 

Figura 7.6 Diagrama del Proceso de Reclutamiento y Personal 206 

Figura 7.7 Método de Evaluación de 360° 213 

Figura 7.8 Pasos del Método de Evaluación de 360° 214 

Figura 7.9: Equipo integrado 216 

Figura 8.1 Normativa que protege la protección de datos 222 

Figura 8.2 Proceso para elección de sociedad empresarial 224 

Figura 8.3 Proceso de inscripción de empresa jurídica 226 

Figura 8.4 Búsqueda de personas jurídicas inscritas I 228 

Figura 8.5 Búsqueda de personas jurídicas inscritas II 228 

Figura 8.6 Solicitud de inscripción al RUC 231 

Figura 8.7 Declaración Jurada de apertura de cuenta corriente de detracción 233 

Figura 8.8 Formato de registro de firmas 234 

Figura 8.9 Búsqueda de denominación INDECOPI 235 

Figura 8.10 Búsqueda Fonética INDECOPI 236 

Figura 8.11: Formato de Declaración Jurada para licencia de funcionamiento 237 

Figura 8.12 Características del libro de reclamaciones virtual 242 

Figura 8.13 Datos en una política de privacidad 243 

Figura 8.14 Aplicación del impuesto a la renta 245 

Figura 8.15 Jurisdicción del impuesto a la renta 246 

Figura 8.16 Cálculo del impuesto a la renta 247 

Figura 8.17 Libros contables según ingresos anuales 249 

Figura 8.18 Modalidad de contrato laboral 252 

Figura 8.19 Proceso de registro en REMYPE 253 

Figura 8.20 Pago de beneficio de salud 255 

Figura 8.21 Inscripción en el T-Registro 258 

Figura 9.1 Aplicación de sitio web 270 

Figura 9.2 Aplicación de venta 270 

Figura 9.3 Aplicación de Finanzas 270 

Figura 9.4 Aplicación de inventario y fabricación 270 

Figura 9.5 Aplicación de recursos humanos 271 

Figura 9.6 Aplicación de Marketing 271 

Figura 9.7 Aplicación de servicio 271 

Figura 9.8 Aplicación de productividad 271 

Figura 9.9 Herramientas de personalización 272 

Figura 9.10 Módulo de Creador de sitio web 273 



 

 

Figura 9.11 Módulo de Comercio electrónico 273 

Figura 9.12 Módulo de Ventas 274 

Figura 9.13 Módulo de CRM 275 

Figura 9.14 Módulo de Inventario 276 

Figura 9.15 Módulo de fabricación 276 

Figura 9.16 módulo de automatización de marketing 277 

Figura 9.17 Módulo marketing por correo electrónico 278 

Figura 9.18 Módulo de encuestas 278 

Figura 9.19 Planes de ODOO 279 

Figura 9.20 Funcionamiento de Dominio 282 

Figura 9.21 Plan de internet 283 

Figura 9.22 Planes vigentes de Culqui 284 

Figura 10.1 Segmentación del público objetivo al cual dirigimos nuestro producto. 294 

Figura 10.2 Proyección de Ventas 295 

Figura 10.3 Tendencia exponencial crecimiento de mercado 296 

Figura 10.4 Estructura de Financiamiento 304 

Figura 10.5 Análisis RIsk I 309 

Figura 10.6 Análisis RIsk II 309 

Figura 10.7 Top Rank 310 

 

INDICE DE TABLAS 

Tabla 2.1 Análisis del entorno (PESTEL) 22 

Tabla 2.2 Análisis de la industria y de los competidores 5 fuerzas de PORTER 25 

Tabla 2.3 Análisis externo futuro 28 

Tabla 2.4 Análisis de la Empresa CADENA DE VALOR 32 

Tabla 2.5 Análisis FODA 33 

Tabla 3.1 Matriz de ANSOFF 35 

Tabla 3.2 Matriz de Crecimiento BCG 37 

Tabla 3.3 Estrategia Genérica de la Empresa 38 

Tabla 3.4 Análisis CAME (FODA CRUZADO) 39 

Tabla 3.5 Cronograma 40 

Tabla 3.6: Presupuesto de Capacitación 40 

Tabla 4.1 Análisis de la Competencia 43 

Tabla 4.2 Calculo del tamaño de la muestra 57 



 

 

Tabla 4.3: Cronograma de actividades para el estudio de mercado 80 

Tabla 4.4: Presupuesto para el estudio de mercado 81 

Tabla 5.1 TAM de lima moderna 84 

Tabla 5.2 Cuadro de Problemas y Oportunidades (Propuesta de Valor) 85 

Fuente: Elaboración Propia 85 

Tabla 5.3 Evolución del Volumen de Ventas de la empresa 134 

Tabla 5.4: Presupuesto de Ingresos 135 

Tabla 5.5: Punto de Equilibrio 136 

Tabla 5.6: Gastos de Mano de Obra del Área Comercial (Marketing y Ventas) 140 

Tabla 5.7: Perfil del Encargado de Marketing y Ventas 142 

Tabla 5.8: Perfil del Asistente de Ventas 143 

Tabla 5.9: Perfil del Asistente de Marketing 144 

Tabla 5.10: Cronograma de implementación del área de marketing 149 

Tabla 5.11: Gastos de Marketing y Ventas 149 

Tabla 6.1 Factores de Proveedor de verduras 152 

Tabla 6.2 Factores de Proveedor de carnes 152 

Tabla 6.3 Proveedores de maquinarias y equipos 153 

Tabla 6.4 Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Pollo 155 

Tabla 6.5 Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Carne 155 

Tabla 6.6 de Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Pavo 156 

Tabla 6.7 Valores para aplicar el Modelo de Wilson - EOQ 157 

Tabla 6.8 de Cálculo de Días Laborales 164 

Tabla 6.9 Actividades por cada insumo por tiempo 165 

Tabla 6.10 Producción por operario 165 

Tabla 6.11 Producción de unidades por año 165 

Tabla 6.12 de Maquinarias y Equipos 167 

Tabla 6.13 de Muebles y Enseres 168 

Tabla 6.14 Equipo de cómputo 169 

Tabla 6.15 Requerimiento Mobiliario 169 

Tabla 6.16 Requerimiento de software 170 

Tabla 6.17 Requerimiento para menú de Pollo 170 

Tabla 6.18 Requerimiento para menú de Carne 171 

Tabla 6.19 Requerimiento para menú de Pavo 171 

Tabla 6.20 Requerimiento de servicios 172 

Tabla 6.21: Requerimiento local de alquiler 173 

Tabla 6.22 Presupuesto del personal de la área de producción y logística 175 



 

 

Tabla 6.23 Localización en la Región de Lima Metropolitana 176 

Tabla 6.24 Localización en Lima Moderna - Surquillo 178 

Tabla 6.25 Locales en Lima Moderna - Surquillo 179 

Tabla 6.26 Estimación de Costo de Inversión y Operación 182 

Tabla 6.27 Proforma de Vehículo de distribución - Bicicleta 184 

Tabla 6.28 Cronograma de implementación y operación 185 

Tabla 6.29 Presupuesto de Implementación y Operación 185 

Tabla 7.1 Objetivos específicos 186 

Tabla 7.2 Perfil de Gerente General 190 

Tabla 7.3 Perfil de Contador 191 

Tabla 7.4 Perfil de Nutricionista 192 

Tabla 7.5 Perfil de TI 193 

Tabla 7.6 Perfil del Encargado de Marketing y Ventas 194 

Tabla 7.7 Perfil del Encargado de Producción y Logística 195 

Tabla 7.8 Perfil de Asistente de Ventas 196 

Tabla 7.9 Perfil de Asistente de Marketing 197 

Tabla 7.10 Perfil de Operario de Producción 198 

Tabla 7.11 Perfil de Motorizado 199 

Tabla 7.12 Perfil de Postventa 200 

Tabla 7.13 Presupuesto de Remuneración del Gerente General 208 

Tabla 7.14 Presupuesto de Remuneración del Encargado de Marketing y Ventas 209 

Tabla 7.15 Presupuesto de Remuneración del Encargado de Producción y Logística 209 

Tabla 7.16 Presupuesto de Remuneración del Operarios de Producción y Logística 210 

Tabla 7.17 Presupuesto de Remuneración del Motorizado 210 

Tabla 7.18 Presupuesto de Remuneración del Contador Externo 211 

Tabla 7.19 Presupuesto de Remuneración del Nutricionista Veterinaria Externo 211 

Tabla 7.20 Presupuesto de Remuneración del Especialista de Tecnología Externo 212 

Tabla 7.21 Cronograma de actividades del área de RRHH 217 

Tabla 7.22 Presupuesto para el área de RRHH 217 

Tabla 8.1 Principios que regulan el uso de datos personales 223 

Tabla 8.2 Características de la sociedad anónima cerrada 225 

Tabla 8.3 Detalle de constitución de empresa 227 

Tabla 8.4 Requisitos para apertura de cuenta corriente en banco 230 

Tabla 8.5 Requisitos para apertura de cuenta de detracción 232 

Tabla 8.6 Cronograma de Constitución de empresa en días 238 

Tabla 8.7 Cronograma de implementación para la constitución de la empresa 238 



 

 

Tabla 8.8 Presupuesto de constitución de empresa 239 

Tabla 8.9 Tamaño empresarial según ingresos UIT 240 

Tabla 8.10 Presupuesto de Ingresos 240 

Tabla 8.11 Proceso de inscripción: Registro nacional de protección de Datos 241 

Tabla 8.12 Categoría del impuesto a la renta 246 

Tabla 8.13 Regímenes tributarios vigentes 247 

Tabla 8.14 Características de libros contables 249 

Tabla 8.15 Condiciones del régimen MYPE – MICROEMPRESA 250 

Tabla 8.16 Beneficios laborales para todos los regímenes 252 

Tabla 8.17 Datos para registro MYPE del empleador y empleado 254 

Tabla 8.18 Beneficios laborales – Régimen Especial 255 

Tabla 8.19 Características de un contrato de locación de servicios 257 

Tabla 8.20 Obligaciones del empleador en el T-REGISTRO 259 

Tabla 8.21 Cronograma de implementación Legal, tributario y laboral 260 

Tabla 8.22 Presupuesto de Implementación legal, tributario y laboral 261 

Tabla 9.1 Requerimientos de equipos por área I 266 

Tabla 9.2 Requerimientos de equipos por área II 266 

Tabla 9.3 Presupuesto de requerimientos de equipos 267 

Tabla 9.4 Implementación de usuarios ERP por año 280 

Tabla 9.5 Implementación de usuarios aplicativo tracking por año 281 

Tabla 9.6 Requerimiento de materiales 281 

Tabla 9.7 Requerimiento de otros insumos 286 

Tabla 9.8 Descripción de procesos operativos de TI 288 

Tabla 9.9 Cronograma de implementación del front y back office 290 

Tabla 9.10 Cronograma de implementación de TI 291 

Tabla 10.1 Evolución del volumen de ventas de la empresa 296 

Tabla 10.2 Tasa de Crecimiento del mercado 297 

Tabla 10.3 Presupuesto de Ingresos 297 

Tabla 10.4 Gastos de Administración 298 

Tabla 10.5 Gastos de Marketing y Ventas 298 

Tabla 10.6 Costos de Operaciones 299 

Tabla 10.7 Presupuesto de Egresos 299 

Tabla 10.8 Activos Tangibles. 300 

Tabla 10.9 Activos Intangibles 301 

Tabla 10.10 Inversión Fija (Año 0) 301 

Tabla 10.11 Método del Periodo del Desfase 302 



 

 

Tabla 10.12 Financiamiento 303 

Tabla 10.13 Servicio del Pago de la Deuda 304 

Tabla 10.14 Punto de Equilibrio 305 

Tabla 10.15 Flujo de Caja Económico 306 

Tabla 10.16 Flujo de Caja Financiero o del Accionista 307 

Tabla 10.17 EGP Proyectado 308 

Tabla 10.18 Flujo de caja económico, financiero y estado de ganancias y pérdidas al año 5 308 

Tabla 10.19 VANE, TIT y PAYBACK económico y financiero 308 

 

ANEXO 

Anexo I Capítulo X 316 

Anexo II Capítulo X 317 

Anexo III Capítulo X 318 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

RESUMEN EJECUTIVO DEL PROYECTO 

 

Descripción del Producto :  Alimento 100% natural para perros sin 

preservantes, saborizantes o colorantes artificiales. 

Presentaciones  : Alimento triturado - Alimento Entero 

Precio    : 22.29 Soles. 

Propuesta de Valor :  “Diseñamos una dieta con los nutrientes 

estrictamente necesarios para tu mascota que 

mejora su digestión y fortalece su sistema 

inmunológico previniendo la aparición de 

enfermedades además el producto es elaborado 

con insumos 100% naturales libre de saborizantes, 

ingredientes artificiales además el alimento es 

empaquetado en un envase Biodegradables de fácil 

manipulación y conservación que permite brindar 

la porción adecuada para el engreído de la casa.” 

Modelo de Negocio  : E-Comerce 

Método de distribución :  Motorizados 

Alcance Geográfico de Distribución: Distritos de Miraflores y San Borja (Provincia: Lima 

- Departamento: Lima - Pais: Peru) 

Público Objetivo                      :   Personas de 25 a 55 años. 

Personas que vive en los distritos de Lima Moderna  



 

 

Personas pertenecientes al nivel Socioeconómico A 

y B. 

Personas que realizan múltiples actividades diarias 

relacionadas al trabajo, actividad física, Hobbies, 

familia, pareja, etc. 

Personas que consideran al can como un miembro 

de la familia." 

 

Promoción: Publicidad Pagada: Google Adds, Facebook (Página 

Oficial - Marketplace), Instagram (Estrategia SEO) 

Publicidad en Redes Sociales (Videos, Avisos,) 

(Estrategia SEA)" 

Servicio de Post Venta:  Servicio de Post Venta enfocado en: 

⮚ Consultar al cliente con respecto a los efectos del 

producto adquirido en la mascota. 

⮚ Realizar seguimiento al volumen de adquisición del 

producto para identificar cuando el mismo se 

encuentre por terminarse y consultar al cliente si 

requiere más alimento para el can." 

Categorización de la empresa : Micro - Empresa 

Número de trabajadores  : 9 trabajadores 

Régimen Laboral   : Régimen especial - micro empresa 

Financiamiento   : Capital Propio: S/27,038.23 

                                                                    Financiamiento Externo: 



 

 

  

 

ABSTRACT 

PROJECT EXECUTIVE SUMMARY 

Product Description   : 100% natural food for dogs without artificial 

preservatives, flavors or colors. 

Presentations               : Crushed food - Whole Food 

Price               : 22.29 soles 

Value Proposition : "We design a diet with the strictly necessary 

nutrients for your pet that improves its digestion and 

strengthens its immune system, preventing the 

appearance of diseases. In addition, the product is 

made with 100% natural ingredients, free of 

flavorings, artificial ingredients, and the food is 

Packaged in a Biodegrdable container that is easy to 

handle and preserve, which allows providing the 

right portion for the conceited person in the house.” 

Business Model   :  E-Commerce 

Distribution Method   :  Motorized 

Geographical Scope of Distribution: Districts of Miraflores and San Borja (Province: Lima 

- Department: Lima - Country: Peru)  

Target Audience:                       People who carry out multiple daily activities 

related to work, physical activity, hobbies, family, 

partner, etc. 



 

 

People who consider the dog as a member of the 

family." 

 

Promotion : Paid Advertising: Google Adds, Facebook (Official 

Page - Marketplace), Instagram (SEO Strategy) 

Advertising on Social Networks (Videos, Ads,) (SEA 

Strategy)" 

Post Sales Service  : Post Sales Service focused on: 

⮚ Consult the customer regarding the effects of the 

product purchased on the pet. 

⮚ Monitor the volume of product acquisition to 

identify when it is about to end and consult the 

client if he requires more food for the dog. 

Company categorization  : Micro - Company 

Number of workers   : 9 workers 

Labor Regime     : Special regime - micro business 

Financing                                  :  Own Capital: S/27,038.23 

 External Financing:  

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

INTRODUCCION 

Actualmente, el perro ha virado conceptualmente de ser considerado como una 

mascota a posicionarse como un integrante de la familia además por la naturaleza 

inocente y dependiente del mismo corresponde a su Madre y/o Padre Adoptiva suplir 

sus necesidades como se realizaría en caso de otro miembro de la unidad familiar. 

 

El panorama descrito previamente nos brinda un marco conceptual para 

comprender que existe un mercado sólido y con una alta de crecimiento sin embargo si 

profundizamos diferentes aristas del mismo se ubicaran una serie de deficiencias y 

necesidades de diversa índole, dado que el sector de clientes que compran 

habitualmente comida para perros no se les debe interpretar como un tótem único de 

características uniformes dado que dentro del mismo mercado se pueden diagramar 

segmentaciones que resultan Oportunidades de Negocio que podemos abordar de 

acuerdo a nuestros recursos y objetivos. 

 

En conformidad con los antecedentes previos en el presente Plan de Negocios se 

presentará la propuesta de un producto 100% natural que no contiene ingredientes, 

saborizantes o colorantes artificiales y que además es envasado en un envase 

Biodegradable de fácil uso y almacenamiento es pertinente mencionar que el satisfactor 

diseñado cumple con los preceptos característicos de nuestro público objetivo el cual 

enfoca sus preferencias en la búsqueda de la excelencia y el pago de un producto que 

cumpla con los Estándares de alta calidad que buscan. 



 

 

 

 

CAPÍTULO I: IDEA DE NEGOCIO 

1.1. Formulación de la Idea de Negocio 

Fabricación y comercialización de comida para perros elaborada con ingredientes 100 %               

naturales sin preservantes, colorantes y saborizantes artificiales que dispone de los 

valores        nutricionales que requiere el can de acuerdo con sus características como 

sexo, edad, raza, etc. 

El producto es empaquetado en un envase Biodegradable de fácil manipulación y 

conservación    que permite brindar la porción adecuada para el engreído de la casa. 

Finalmente es preciso señalar que la comercialización del producto se realizar a través 

de un modelo de e-commerce. 

1.2. Perfil del Cliente, Mapa de Valor y Modelo Canvas 

Personas de 25 a 55 años. 

Personas que vive en los distritos de 

Lima Moderna (San Isidro, San 

Borja, Miraflores, Surquillo. 

Personas pertenecientes al nivel 

Socioeconómico A y B. 

Personas con un ingreso promedio 

mensual de 10 000 soles 

Personas que realizan múltiples 

actividades diarias relacionadas al 

trabajo, actividad física, Hobbies, 

familia, pareja, etc. 

Personas que consideran al can 

como un miembro de la familia. 

Personas familiarizadas con el 

mundo de la tecnología     y con el 

uso de herramientas informáticas 



 

 

 

 

Figura 1.1 Propuesta de Valor 

 

Fuente: Elaboración propia 

Figura 1.2 Modelo Canvas 



 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

CAPÍTULO II: ANALISIS DEL ENTORNO  

2.1.-Analisis del entorno general (Macroambiente) PESTEL 

Tabla 2.1 Análisis del entorno (PESTEL) 



 

 

 

   Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

Análisis de la Matriz: PESTEL 



 

 

Es necesario indicar que los factores del PESTEL no son controlables directamente por la 

empresa, pero si repercuten en el desarrollo de sus actividades; por lo que las empresas 

deben analizar en función de priorizarlos y elaborar planes de respuestas con la consigna 

de estar preparados en caso sucedan, por ello de acuerdo con los datos de la matriz 

podemos concluir en lo siguiente: 

2.1.1. Político 

La crisis política actual afecta transversalmente a todos los sectores de la 

sociedad impactando de sobremanera en los sectores productivos que en 

muchos casos tienen que acatar las disposiciones así se encuentren en contra del 

libre mercado. 

2.1.2. Económico 

Está comprobado de forma empírica y a través de diversas investigaciones que 

el estado no debe controlar la economía de un país; dado que su papel juega más 

como un ente regulador, por ello en nuestro contexto actual podemos indicar 

que el estado no tiene una política económica clara que brinde garantías para la 

inversión y tranquilidad del sector empresarial y ello se evidencia en que todos 

los indicadores financieros del país que encuentran negativos y con un 

pronóstico decreciente. 

2.1.3. Social  

El Perú no es una sociedad cohesionado lo cual indica que existen muchos 

factores condicionantes para que realice sus actividades incluyendo sus 

decisiones de compra por lo que actualmente resulta un reto que nuestra 

empresa atraiga al público objetivo al cual buscamos dirigir nuestro para que se 

interesen en él. 



 

 

2.1.4. Tecnológico 

El avance tecnológico ha mejorado en diversos aspectos del sector social y 

empresarial resultando favorecedor en aspectos internos y externos; además su 

masificación permite en la actualidad encontrar maquinarias lo suficientemente 

útiles para que nuestra empresa pueda operar y plasmar nuestras proyecciones 

en el mercado. 

2.1.5. Ecológico 

Este factor resulta fundamental para el desarrollo de una empresa ya que el 

cliente actual busca aquellas empresas que se enfocan en el cuidado del medio 

ambiente, por lo que nuestra empresa ha dispuesto desarrollar un alimento para 

perros 100% natural y empacado en un envase biodegradable que no contamine 

el medio ambiente y de fácil uso y almacenamiento. 

2.1.6. Legal 

La ley dispone de un principio básico referido a regular a la sociedad, por ello se 

dice que no existe leyes buenas o malas dado que todas responden a un contexto 

determinado, de acuerdo al contexto actual resulta preocupante que los entes 

gubernamentales con la función de legislar de acuerdo a la constitución como el 

Ejecutivo y el Congreso dispongan de una política populista y no preventiva a 

través de la investigación para determinar cómo puede impactar la normativa 

que emitan en diversos ámbitos de la sociedad como el sector empresarial. 

2.2.-Analisis de la Industria y de los competidores (Microambiente) 5 fuerzas de 

PORTER 

Tabla 2.2 Análisis de la industria y de los competidores 5 fuerzas de PORTER 



 

 

 

Fuente: Elaboración propia.

Análisis General de la Matriz:  Fuerzas de Porter 

El análisis del ambiente externo de una empresa debe jerarquizarse para su 

interpretación desde el Macroentorno hasta el Microentorno en dicho aspecto se ubica 

la aplicación de la Matriz de las 5 Fuerzas de Porter que nos permite realizar un análisis 

del Estado de la situación actual de la industria donde pretendemos desarrollarnos  

de acuerdo a ello en nuestro caso podemos concluir: 

2.2.1. Proveedores 

De acuerdo al producto proyectado a comercializar que en nuestro caso es 

alimento natural para perros  resulta preocupante la crisis que  podría atravesar 

en un futuro el sector agrario dado que motivado por factores externos 

combinado con la ineficiencia del aparato gubernamental pueden generar un 

incremento en el precio de sus insumos o desabastecimiento debido a la falta de 



 

 

fertilizantes lo cual pueden tener un alto impacto y ser negativo para nuestra 

empresa ya que nuestros insumos principales dependen de dicho factor. 

2.2.2. Clientes 

De acuerdo a la segmentación dispuesta para nuestro producto podemos 

mencionar que la zona geográfica en la cual se ha determinado operar 

corresponde al distrito de Miraflores los cuales disponen de los recursos y 

predisposición para comprar productos para mascotas, asimismo actualmente 

existe una nueva concepción del perro no como una mascota sino como un 

integrante de la familia dicho aspecto resulta fundamental como plataforma para 

las decisiones de compra posterior para sus perros. 

2.2.3. Probable ingreso de nuevos competidores 

Nuestro modelo de negocio no es para un sector masivo por lo que el ingreso de 

nuevos competidores no resulta una variable de análisis a considerar de forma 

muy importante por ello las estrategias de la empresa estarán enfocadas en 

crecer dentro del sector al cual nos dirigimos para luego ampliar nuestra 

operatividad a más distritos de Lima Moderna. 

2.2.4. Competencia 

La principal dificultad para un negocio nuevo que busca desarrollarse en un 

sector de bases sólidas y arraigadas que resulta en productos que ya se 

encuentran consolidados en el mercado; nos dificulta la posibilidad de 

crecimiento que pretendemos enfrentar a través de estrategias publicitarias que 

resalten nuestras fortalezas como la naturalidad de nuestro producto y 

beneficios para la salud de la mascota. 

2.2.5. Productos Sustitutos 



 

 

Es Importante indicar que la competencia directa de nuestro alimento natural 

para perros no es la comida envasada que se comercializa actualmente de forma 

masiva sino aquella que dispone de altos indicadores de calidad y naturalidad 

como la comida Barf y Premium por lo que los productos sustitutos no resultan 

una competencia dado que a través de los mismos no se obtienen los beneficios 

a corto, medio o largo plazo que si oferta nuestro producto. 

Análisis externo (Futuro) 

Tabla 2.3 Análisis externo futuro 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Figura 2.1 Noticia sobre la crisis de fertilización  



 

 

 

Fuente: https://rpp.pe/ 

Figura 2.2 Noticia sobre cómo afecta el cambio climático al Perú 

 

https://elbuho.pe/ 

 



 

 

Figura 2.3 Noticia sobre Banco Central de Perú proyecta inflación  

 

https://www.bnamericas.com/ 

Figura 2.4 Noticia sobre Mercado de mascotas en Perú  

 

Fuente: https://forbes.pe/ 

 



 

 

Figura 2.5 Noticia sobre comercio electrónico crecerá en el Perú. 

 

 Fuente: https://elcomercio.pe/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.-Analisis de la empresa (Interno) CADENA DE VALOR  



 

 

Tabla 2.4 Análisis de la Empresa CADENA DE VALOR 

 
Fuente: Elaboración Propia.



 

 

 

2.4. FODA 

Tabla 2.5 Análisis FODA 

 

Fuente: Elaboración Propia.



 

 

 

CAPÍTULO III: PLAN ESTRATEGICO 

3.1.- Visión 

Ser reconocida como la empresa líder en la producción de comida natural para perros 

en el Perú. 

3.2.- Misión 

Somos una empresa que promueve la mejora de la calidad de vida de los perros de todo 

el Perú a través del consumo de alimento 100% natural que aportan los valores 

nutricionales que requiere el engreído peludo de la casa de acuerdos a sus necesidades. 

Nuestro compromiso está enfocado en innovar constantemente a través del desarrollo 

de un e – comerce de fácil uso y seguro para el cliente. 

3.3.- Valores 

✔ Trabajo en Equipo 

✔ Honestidad 

✔ Puntualidad 

✔ Solidaridad 

✔ Empatía 

✔ Responsabilidad Social 

✔ Competitividad 

3.4.- Objetivos  

   3.4.1.- Objetivos generales a nivel corporativo (Nivel I) 

1. Aumentar la participación en el mercado. 

2. Expandir el modelo de negocio a Lima Moderna. 

3. Aumentar el volumen de ventas anualmente. 



 

 

4. Desarrollar mecanismos de comunicación más directos con los 

proveedores. 

    3.4.2.- Objetivos específicos a nivel corporativo (Nivel I) 

1. Realizar un crecimiento promedio anual superior al 10% durante los 

primeros 5 años de operación del proyecto. 

2. Aumentar la fabricación y distribución de alimentos naturales para perros 

en el distrito de San Borja a partir del 3 año. 

3. Realizar en un plazo de 1 año una integración vertical con los proveedores 

que permita potenciar la capacidad de abastecimiento y de producción 

de la empresa.  

4. Aumentar el volumen de ventas de 15 000 unidades aproximadamente 

al finalizar el primer año hasta llegar a un volumen de 38 000 unidades 

aproximadamente al finalizar el quinto año. 

3.5. ESTRATEGIAS 

3.5.1. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO (Nivel I) 

Tabla 3.1 Matriz de ANSOFF 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 



 

 

Análisis 

De acuerdo a la evaluación de nuestro producto se ha considerado que está en 

el cuadrante de lanzamiento de nuevos productos. 

Justificación 

Debido a que nuestra propuesta comercial consiste en un nuevo producto para 

perros 100% natural sin ingredientes saborizantes o colorantes artificiales 

empaquetados en un envase biodegradable fácil de usar y almacenar se 

considera que el producto se ubica en mercados actuales porque ya existe desde 

un tiempo atrás con una proyección de alto crecimiento, además la estrategia de 

presentación de un nuevo producto se enfocará en detallar nuestras ventajas 

competitivas por sobre la competencia. 

Asimismo, la materialización de la estrategia se evidenciará en la promoción 

inicial a través de la página web, redes sociales como Instagram, Facebook 

(página web y Market Place) y en segunda etapa con un evento anual de 

promoción en el distrito de comercialización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

MATRIZ DE CRECIMIENTO – PARTICIPACIÓN (BCG) 

Tabla 3.2 Matriz de Crecimiento BCG 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Análisis 

De acuerdo a la evaluación de nuestro producto se considera como un producto 

interrogante en un mercado con una alta tasa de crecimiento como es el 

mercado de alimentos para perros. 

Justificación 

De acuerdo a que se ha considerado la creación de una empresa para el 

lanzamiento de un nuevo producto referido a un alimento natural para perro 

conlleva a que nuestra participación en el mercado resulte débil en un mercado 

que de acuerdo a las fuentes primarias y secundarias investigados se estima tiene 

un alto crecimiento en los próximos años. 

 

 



 

 

3.5.2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS (NIVEL II)  

Estrategia Genérica de Porter 

Tabla 3.3 Estrategia Genérica de la Empresa 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Debido a la naturaleza de nuestro producto el cual busca posicionarse en un 

nicho de mercado que considera los suficientemente rentable además es 

pertinente que se ha determinado que el producto tiene la capacidad para 

desplazar a la competencia conforme a ello se elaborara una estrategia de 

Diferenciación que resalte nuestras ventajas competitivas enfocadas en la 

naturalidad de nuestro producto, envase biodegradable, mecanismo preciso de 

Delivery y un único servicio de Post – Venta. 

3.5.3 ESTRATEGIAS COMPLEMENTARIAS  

 

 



 

 

Tabla 3.4 Análisis CAME (FODA CRUZADO) 

 

Fuente: Elaboración Propia.



  
 
 

 

3.8 Cronograma  

Tabla 3.5 Cronograma 

 

Fuente: Elaboración Propia 

3.9 Presupuesto 

A continuación, se ha considerado un presupuesto para las capacitaciones (Virtuales) 

que se brindara al personal encargado de Logística, Ventas, Marketing y Gerente 

General. 

Por lo tanto se brindara 1 capacitación a 4 trabajadores al año con un costo por persona 

de S/ 125.00 la cual nos da un gasto de S/ 500.00 anual y un monto por los 5 años de S/ 

2,500.00. 

 Tabla 3.6: Presupuesto de Capacitación 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 

 



  
 
 

 

CAPITULO IV: ESTUDIO DE MERCADO 

4.1.- Identificación de las necesidades de información (problema) 

De acuerdo a las entrevistas a profundidad realizadas y la consulta de fuentes 

secundarias se ha podido interpretar una reflexión común a todas las fuentes 

analizadas la cual está referida a que la sociedad actual considera al can no como una 

mascota sino como un integrante de la familia, el cual merece el mismo grado de 

atención y cuidado que otro miembro de la misma, dicha información resulta útil para 

explicar la motivación asociada a determinadas conductas del cliente al cual 

proyectamos dirigir nuestro producto y permite comprender con mayor detalle 

aspectos de su perfil como necesidades, alegrías, tristezas, expectativas y beneficios 

esperados, etc. 

De acuerdo al preámbulo previo a continuación se resume la problemática 

actual en la que describe las necesidades de los clientes habituales que 

adquieren comida para perros: 

⮚ Requieren de un producto que en su unidad contenga todos los valores 

nutricionales que requiere su mascota de acuerdo a sus necesidades. 

 

⮚ El producto que adquiere en la actualidad no permite una fácil manipulación y 

conservación. 

 

⮚ Molestia por no disponer en el mercado de una marca que le indique la porción 

diaria que requiere su mascota y le brinde algún instrumento para dividir el 

alimento respectivamente. 

 



  
 
 

 

 

⮚ Una molestia intrínseca y común al 90% de entrevistados está referida a la 

impotencia de no comprender exactamente el concepto de los ingredientes del 

producto que actualmente adquieren y cuál es el efecto particular de cada uno 

de ellos en el can. 

 

⮚ Disponer de un alimento que explique en un lenguaje claro y sencillo los 

ingredientes del producto y los beneficios que le generan a la mascota. 

 

⮚ Molestia profunda por no disponer en la actualidad de mecanismos de 

seguimiento a la compra en modalidad online que le permita tener un mayor 

control y conocimiento sobre el momento preciso de la entrega dado que  

actualmente en la mayoría de los distribuidores indican a través de su página 

web que solo se puede seleccionar el día de la fecha de entrega dentro de un 

rango de horas determinadas lo cual resulta incómodo para el cliente porque 

no sabe durante que momento del periodo señalado recibirá el producto lo cual 

genera que el mismo no pueda programar actividades durante ese día y 

permanezca en su domicilio a la espera la entrega del producto. 

De acuerdo a la problemática descrita podemos concluir inicialmente con una 

Hipótesis clara referida a que el producto planteado en la presente 

investigación cumple con los requisitos necesarios para satisfacer y superar las 

expectativas del público objetivo al cual nos dirigimos dado que el satisfactor a 

desarrollarse reúne todos los valores nutricionales específicos que requiere tu 

mascota además aporta a una mejor digestión y refuerza el Sistema 



  
 
 

 

inmunológico del can derivando ello en la prevención de enfermedades además 

será empaquetado en un envase eco - amigable de fácil manipulación y 

conservación confluyendo finalmente todos los aspectos mencionados en una 

mejora de la calidad de vida del integrante peludo de la familia a través del 

tiempo. 

 

Asimismo, como paso previo a la recolección de datos mediante las encuestas 

a continuación se detalla: 

⮚ Análisis de la Competencia 

Tabla 4.1 Análisis de la Competencia 

 



  
 
 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

4.2.- Objetivos de Investigación  

OBJETIVOS PRINCIPAL: 

⮚ Obtener datos cualitativos y cuantitativos que determinen la viabilidad del 

proyecto referido al lanzamiento de producto alimentario 100% natural para 

perros, dirigido para clientes de un Nivel Socioeconómico A Y B. 

OBJETIVOS SECUNDARIOS 

⮚ Obtener datos que describen las características del mercado referido a la venta 

de alimento para perros en aspectos como: 

● Composición del Mercado. 

● Competencia inmersa en el Mercado. 

● Conocer el flujo de intercambio de flujos de activos y pasivos 

inmersos en el mercado. 

⮚ Conocer el precio mínimo o máximo que los clientes estarían dispuestos a pagar 

por un alimento natural para perros. 

⮚ Conocer cualitativamente la concepción de los clientes con respecto a sus canes 

dentro de su Unidad familiar. 

⮚ Definir las factores intervinientes y determinantes involucrados en la decisión 

de compra del cliente habitual comprador de comida para perros. 

⮚ Determinar los parámetros que logran la satisfacción de cliente. 

⮚ Conocer los factores que determinan el uso o no de la modalidad online para la 

compra de alimentos para perros por parte del cliente 2

 



  
 
 

 

4.3.- Diseño de la investigación y fuentes de datos 

La presente investigación tiene un corte de tipo exploratorio ello motivado porque no 

se dispone de data cualitativa y cuantitativa amplia que permita validar nuestra 

hipótesis con un mínimo margen de error. 

Asimismo, es importante mencionar que el trabajo académico a desarrollarse es 

eminentemente cuantitativo sin embargo al tratarse del lanzamiento de un Producto 

Nuevo e Innovador se requiere el uso de la Metodología Cualitativa por cuanto en el 

proceso de análisis de la problemática en mención se requiere el uso de variables 

numéricas y las referidas a cualidades, a continuación, se brindará detalle de los 

objetivos planteados a alcanzarse de acuerdo a las Metodologías mencionadas: 

METODOLOGÍA CUANTITATIVA: 

⮚ Obtener datos que describen las características del mercado en lo referido a: 

● Composición del Mercado. 

● Competencia inmersa en el Mercado. 

● Conocer el flujo de intercambio de flujos de activos y 

pasivos inmersos en el mercado. 

⮚ Obtener datos referentes que sustenten la viabilidad del proyecto e inmersión 

en un mercado competitivo como el referido a la producción y 

comercialización de productos comestibles para perros. 

⮚ Conocer el precio mínimo o máximo que los clientes estarían dispuestos a 

pagar por un alimento natural para perros. 

 

METODOLOGÍA CUALITATIVA 

Se busca analizar la relación al cliente con el lanzamiento del producto a través del 



  
 
 

 

estudio de las siguientes variables: 

⮚ Conocer cualitativamente la concepción de los clientes con respecto a sus 

canes dentro de su Unidad familiar. 

⮚ Definir las factores intervinientes y determinantes involucrado en la decisión 

de compra del cliente habitual que adquiere comida para perros. 

4.4.- Procedimiento para la recolección de datos 

Las encuestas son métodos cuantitativos que permitan obtener información que sirve 

como primera instancia para corroborar la hipótesis sostenida inicialmente por los 

datos obtenidos mediante herramientas cualitativas en las cual se resalta las 

Entrevistas de Profundidad y análisis de fuentes secundarias, conforme al preámbulo 

previo preliminarmente se envió la encuesta a 5 personas con la consigna de evaluar 

con respecto al formulario si estaban correctamente elaborado de acuerdo a ello se 

formularon las siguientes preguntas para determinar la admisibilidad de la encuesta: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

⮚ ¿Qué mejorarías de la encuesta? 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para llenar la encuesta y recomendarla a 

otras personas? 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

De acuerdo la introducción previa a continuación se detallará: 

⮚ Las respuestas a las preguntas descritas previamente. 

⮚ La encuesta final de acuerdo a las modificaciones realizadas de acuerdo a las 

sugerencias de los entrevistados. 

Es preciso señalar que se detallara por cada entrevistado se indicara: 



  
 
 

 

⮚ Nombre: 

⮚ Edad: 

⮚ Profesión: 

⮚ Distrito que vive actualmente. 

⮚ Las respuestas de evaluación a las preguntas la encuesta. 

ENTREVISTADO 1: 

⮚ Edad:41 

⮚ Profesión: Ingeniero de Minas 

⮚ Distrito que vive actualmente: La Molina 

Preguntas: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

La redacción en algunas preguntas me parece innecesariamente extensas. 

⮚ ¿Qué mejorarías? 

Mejoraría la redacción de las preguntas. 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para realizar la encuesta y recomendarla 

a otras personas? 

Si la realizaría y recomendaría, porque soy Administrador de Empresas y me 

gusta apoyar la investigación científica. 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

Considero que sí, porque tiene las preguntas tienen el enfoque correcto para 

evaluar una propuesta de negocio. 

 

 



  
 
 

 

 

ENTREVISTADO 2: 

⮚ Edad:38 

⮚ Profesión: Contadora 

⮚ Distrito que vive actualmente: Surquillo 

Preguntas: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

La redacción en algunas preguntas era muy similares. 

⮚ ¿Qué mejorarías? 

Sintetizaría algunas preguntas similares. 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para llenar la encuesta y recomendarla a 

otras personas? 

Si porque me gusta apoyar la investigación científica lo cual considero que 

necesita el país para salir adelante. 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

Considero que sí, porque tiene las preguntas tienen el enfoque necesario para 

evaluar el desarrollo de un negocio. 

ENTREVISTADO 3: 

⮚ Edad: 32 

⮚ Profesión: Administrador de Empresas 

⮚ Distrito que vive actualmente: Miraflores 

 

 



  
 
 

 

Preguntas: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

La redacción de algunas preguntas es incorrecta por lo que no se llega a 

comprenderla. 

⮚ ¿Qué mejorarías? 

Reduciría el número de preguntas. 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para realizar la encuesta y recomendarla 

a otras personas? 

Si porque al reducirse las preguntas permiten tomarse un tiempo óptimo para 

realizarla. 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

Considero que las preguntas con los ajustes planteados cumplen con la 

intención de demostrar la viabilidad de un proyecto. 

ENTREVISTADO 4: 

⮚ Edad : 41 años. 

⮚ Profesión: Abogado 

⮚ Distrito que vive actualmente: San Isidro 

Preguntas: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

La siguiente pregunta me parecía innecesaria: 

¿En qué lugar realizas la compra del alimento del perro? Dado que antes ya 

había preguntado ¿A través de que medio realizas la compra? En este caso 

comprendería que la última pregunta mencionada ya respondía 



  
 
 

 

indirectamente la segunda. 

⮚ ¿Qué mejorarías? 

Incluir algunos elementos que permitan que la encuesta sea más dinámica, 

dado que actualmente la percibo lineal y seria, lo cual no motiva a realizarla 

en su totalidad. 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para realizar la encuesta y recomendarla 

a otras personas? 

Si la realizaría y recomendaría, porque me gustaría ver en el mercado más 

ofertas de productos enfocados en perro porque tengo uno y lo considero 

como un miembro más de la familia. 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

Considero que las preguntas tienen los ingredientes requeridos para la 

evaluación de un negocio. 

ENTREVISTADO 5: 

⮚ Edad: 45 

⮚ Profesión: Administrador de Empresas 

⮚ Distrito que vive actualmente: San Isidro. 

Preguntas: 

⮚ ¿Describe los aspectos que no te gustaron de la encuesta? 

Las preguntas en algunos casos no disponían de las opciones que brindaran la 

o las respuestas correctas a la interrogante. 

 

 



  
 
 

 

 

⮚ ¿Qué mejorarías? 

Cambiaria la pregunta y las opciones de la siguiente interrogante: 

¿A través de que medio realizas la compra del alimento para perro? 

⮚ ¿Considerarías tomarte un tiempo para realizar la encuesta y recomendarla 

a otras personas? 

Si porque tengo un negocio y me gusta ver cuando un peruano lanza un nuevo 

emprendimiento 

⮚ ¿Consideras que la encuesta permite realizar la evaluación con respecto al 

lanzamiento de un negocio? 

Considero que las preguntas te permiten identificar los aspectos críticos para 

evaluar en el momento de lanzamiento de un negocio

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

 

 

FORMULARIO DE ENCUESTA FINAL 

ENCUESTA DE INVESTIGACION DEMERCADO 

Somos estudiantes de la Universidad Científica del Sur de la Carrera de 

Administración de Empresas, conforme a ello estamos elaborado un Plan de 

Negocio referente al lanzamiento de un nuevo producto para concretarlo 

requerimos de tu apoyo mediante el llenado del siguiente formulario: 

*Obligatorio 

 

¡Comencemos! 

En esta primera etapa queremos conocer datos de tu engreído 

1. ¿Cuántos perros tiene en casa? * 

 

1 

2 

3 

4 a mas 

 

2. ¿Qué edad tiene tu perro? * 
 

0 a 2 años. 

2 a 4 años 

4 a 6 años 

6 años a mas 



  
 
 

 

 

 

Gracias por tu información, ahora por favor queremos conocer las características 

de tu compra en alimentos para perros. 

 

3. ¿Cuánto gastas mensualmente en la alimentación de tu mascota? * 

 

0 a 100 soles 

100 a 200 soles 

300 a 400 soles  

400 a más soles 

 

4. Que tamaño de empaque de alimento le compras a tu perro mensualmente * 

 

1 Kg. 

5 kg. 

10 Kg. 

15 Kg. 

20 kg. 

 

5. A través de que medio realizas la compra del alimento de tu mascota * 
 

Presencial en tiendas, Supermarkets, Supermercados, etc. 

Virtual. 

 



  
 
 

 

 

6. ¿Cuándo realizas la búsqueda online de alimentos para perros, lo realizas a

 * través de que medio? 
 

Instagram 

Tik tok  

Facebook 

Correo Electrónico 

WhatsApp 

Página Web 

 

7. ¿Cuál o Cuáles son los factores que determinan la compra de una marca de

 * alimentos para perros? 
 

Precio Calidad Cantidad 

Variedad de sabores  

Tipo de envase 

Regalos adicionales a la compra del producto. 

 

 ¡Ahora hablemos del producto! 

Tus respuestas nos permitirán mejorar nuestra propuesta  

de negocio para ofrecerte un mejor producto en el futuro. 

 

8. ¿Qué significa tu perro para ti? * 
 

Mas que una mascota, un integrante más de la familia 

Un compañero de Vida. 



  
 
 

 

El amigo que nunca me decepciona. Un Amor incondicional. 

Una vida de recuerdos que nunca se me van a olvidar. 

 

9. ¿Conoce sobre la alimentación natural para perros? * 
 

Si 

 No 

 

10. ¿Sabes los valores nutricionales y porciones que requiere tu mascota 

diariamente? 
 

Si  

No 

 

11. Que característica te gustaría que tenga el alimento que le brindas a tu perro.  
 

Que se prepare con insumos naturales sin saborizantes, colorantes o 

ingredientes artificiales 

Que se comercialice en envases biodegradables de fácil uso y 

almacenamiento. 

Que describa con un lenguaje claro y sencillo que ingredientes contiene y 

cuáles son los beneficios para mi perro. 

Conocer con detalle el momento de la entrega del producto. 

Que permita dividir de forma sencilla la comida en porciones adecuadas 

 

 

 



  
 
 

 

 

12. ¿Le comprarías   comida   natural   a   tu   perro, a   base   de   ingredientes 

VEGETALES y CARNES (pollo, carne, pescado) SIN INGREDIENTES, 

SABORIZANTES O PRESERVANTES ARTIFICIALES? 
 

SI 

NO 

 

13. ¿Qué te gustaría que te brinden adicionalmente a la compra de tu alimento 

para perro? 
 

Regalos adicionales como juguetes o medidor. Descuentos en compras 

futuras. 

Evaluaciones de salud gratuitas a mi perro. Sesiones de fotos con tu 

mascota. 

Recetas para preparar comida de premio en casa. 

 

14. Cuando compras la comida de tu perro online ¿Cuál o cuáles son los 

inconvenientes con respecto al proceso de entrega? 
 

No me brindan muchas opciones para elegir el día de entrega. 

El Rango de horas de entrega para elegir es muy amplio. 

En caso el producto corresponda a un alto volumen y/o peso el Delivery  

lo deja en la entrada de mi vivienda. 

El personal de Delivery al ser un tercero, no cuenta con un poder de 

decisión encaso exista algún inconveniente con tu producto. 

El personal de Delivery no es muy amable. 

Generalmente la entrega la realizan en el tiempo máximo de entrega de 



  
 
 

 

acuerdo al rango de tiempo elegido.

4.5.- Diseño de la muestra 

Tabla 4.2 Calculo del tamaño de la muestra 

 

   Fuente: Elaboración Propia. 

4.6.- Recolección de datos 

De acuerdo a la culminación de las actividades predeterminadas previamente con éxito 

referidas a: 

⮚ Determinación del TAM, SOM y SAM de acuerdo al perfil de consumidor 

elaborado acorde al público al cual proyectamos dirigir nuestro producto. 

⮚ Elaboración del TARGET (SOM) de acuerdo a las variables determinadas 

necesarias para describir el perfil de nuestro público objetivo. 



  
 
 

 

⮚ Elaboración del Buyer Person el cual ejemplifica un perfil del consumidor con el 

que el público externo puede empatizar y comprender de forma didáctica, 

practica y de distintos ángulos las características de nuestro público objetivo 

dado que el mismo representa un ejemplo representativo del TAM al cual 

aspiramos concretar en largo plazo. 

⮚ Determinación del tamaño de la muestra para realizar la actividad de encuesta, 

el resultado se obtuvo a partir de la aplicación de la fórmula matemática 

respectiva. 

⮚ Se remitió el modelo de encuesta a 5 personas con la consigna que la evalúen y 

remitan comentarios referentes a: 

● Aspectos que no le gustaron. 

● Propuestas de mejora. 

● Evaluación a predisposición a realizar la encuesta.  

● Opinión con respeto si la estructura de la encuesta permite 

evaluar concretamente la viabilidad de un negocio. 

Culminada las etapas previas las cuales resultan correlativas y dependientes se procedió 

a enviar la encuesta a las personas que cumplían con el perfil del público objetivo 

predeterminado, conforme a ello a continuación se detalla la información referente a la 

recolección de datos: 

Encuesta    : El Formato dispuso de 14 preguntas. 

Personas encuestadas  : 100 

Medio de remisión de la encuesta : WhatsApp 

Periodo de la encuesta  : Del 24 de noviembre al 5 de diciembre del 2022. 



  
 
 

 

Es importante precisar que la encuesta se estructuro de acuerdo a los siguientes 

objetivos: 

● Conocer los datos del engreído canino de la casa. 

● Evaluar el comportamiento del comprador de alimento para perro. 

● Determinar indirectamente la viabilidad de nuestro producto. 

Culminada la recepción de las respuestas de 100 personas se procedió cerrar la encuesta 

en el formulario de Google con la consigna de procesar e interpretar los datos obtenidos. 

 

4.7. Procesamiento de los datos 

Figura 4.1 Resultados Pregunta1 de la Encuesta 

 

          Fuente: Google Formularios. 



  
 
 

 

 

 

 

Figura 4.2 Resultados Pregunta 2 de la Encuesta 

Fuente: Google Formularios 

 

Figura 4.3 Resultados Pregunta 3 de la Encuesta 

 

 Fuente: Google Formularios 



  
 
 

 

 

 

Figura 4.4 Resultados Pregunta 4  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

 

Figura 4.5 Resultados Pregunta 5  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

 



  
 
 

 

 

 

 

Figura 4.6 Resultados Pregunta 6  de la Encuesta 

Fuente: Google Formularios 

 

Figura 4.7 Resultados Pregunta 7  de la Encuesta 

Fuente: Google Formularios 

 



  
 
 

 

 

 

 

Figura 4.8 Resultados Pregunta 8  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

 

Figura 4.9 Resultados Pregunta 9  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 



  
 
 

 

 

 

 

Figura 4.10 Resultados Pregunta 10  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios. 

Figura 4.11 Resultados Pregunta 11  de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

 



  
 
 

 

 

 

 

Figura 4.12 Resultados Pregunta 12 de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios. 

 

Figura 4.13 Resultados Pregunta 13 de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

 



  
 
 

 

 

Figura 4.14 Resultados Pregunta 14 de la Encuesta 

 

Fuente: Google Formularios 

4.8. Análisis de los resultados 

Para la presente investigación se realizó la encuesta a 100 personas de acuerdo al target 

previamente establecido conforme a ello a continuación se detalla los resultados de la 

encuesta: 

⮚ Pregunta 1: ¿Cuántos perros tiene en casa? 

Figura 4.15 Analisis de Resultados de la Pregunta 1 

Resultados: 

 

          Fuente: Google Formularios. 



  
 
 

 

 

Análisis:  

Los resultados obtenidos nos resultan como datos referenciales para el mercado 

en el cual proyectamos desarrollarnos referido a la comercialización de comida 

natural para perros. 

 

⮚ Pregunta 2: ¿Qué edad tiene tu perro?  (puedes marcar más de una opción) 

Figura 4.16 Analisis de Resultados de la Pregunta 2 

Resultados: 

 

   Fuente: Google Formularios 

 

Análisis:  

Los resultados de la encuesta nos resultan como insumo para determinar la dieta 

que correspondan al can tomando como una de las variables involucradas a la 

edad del perro. 

 

 



  
 
 

 

⮚ Pregunta 3: ¿Cuánto gastas mensualmente en la alimentación de tu mascota? 

Figura 4.17 Analisis de Resultados de la Pregunta 3 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios. 

Análisis: Los resultados de la encuesta demuestran que el Público Objetivo al 

cual dirigimos nuestro producto está dispuesto a pagar cantidad considerable de 

dinero por la alimentación de su mascota. 

 

⮚ Pregunta 4: ¿Qué tamaño de empaque de alimento le compras a tu perro 

mensualmente? 

Figura 4.18 Analisis de Resultados de la Pregunta 4 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 



  
 
 

 

 

Análisis: 

Los resultados de la pregunta evidencian que las personas compras una ingesta 

considerable de alimentos para perros mensual correspondiente a 5 Kg (18%), 

10 Kg (25%), 15 Kilos (32%) la variación del volumen corresponde a variables 

como números de canes, raza, edad, sexo, condición de salud, condición de 

crianza, etc. 

 

⮚ Pregunta 5: A través de que medio realizas la compra del alimento de tu mascota 

Figura 4.19 Analisis de Resultados de la Pregunta 5 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios. 

Análisis: 

Los resultados de la pregunta referente a la mayoría de las personas encuestadas 

indican que realzan la compra de alimentos parara perros presencialmente 

contradicen una tendencia en la actualidad del comercio electrónico en el Perú 

dado actualmente existen el País unos 13,5 compradores online lo cual lejos de 



  
 
 

 

parecer una dificultad puede considerarse un reto para que nuestra empresa 

atraiga a dicho publico inmerso en la industria que nos proyectamos al consumo 

de productos naturales para perros. 

 

⮚ Pregunta 6: ¿Cuándo realizas la búsqueda online de información de alimentos 

para perros, lo realizas a través de que medio?  (puedes marcar más de una 

opción)  

Figura 4.20 Analisis de Resultados de la Pregunta 6 

Resultados: 

 
 
     Fuente: Google Formularios 
 

Análisis: 

Considerando que nuestro modelo de negocio es un E - Comerce los resultados 

de la pregunta nos sirven de mucha importancia para determinar las plataformas 

digitales a través de las cuales se realizara la publicidad para posicionar nuestro 

producto o como medio conductor para concretar una venta posterior. 

 



  
 
 

 

⮚ Pregunta 7: ¿Cuál o Cuáles son los factores que determinan la compra de una 

marca de alimentos para perros? (puedes marcar más de una opción) 

Figura 4.21 Analisis de Resultados de la Pregunta 7 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

Las personas valoran más aspectos como Calidad y Precio como factores 

determinantes al momento de adquirir un alimento para perro, además se 

reinterpreta que la calidad y el precio están asociados es decir el target al cual 

dirigimos nuestro producto está dispuesto a pagar más por un producto de 

calidad que satisfaga las necesidades del perro. 

 

 

 



  
 
 

 

 

⮚ Pregunta 8: ¿Que significa tu perro para ti?  (puedes marcar más de una opción) 

 

Figura 4.22 Analisis de Resultados de la Pregunta 8 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

Se reafirma lo indicado en las fuentes secundarias y fuentes secundarias 

(entrevistas de profundidad) referido a que el perro en la actualidad ya no es 

considerado una mascota o un gasto opcional ahora es un miembro de la familia. 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

⮚ Pregunta 9: ¿Conoces sobre la alimentación natural para perros? 

Figura 4.23 Analisis de Resultados de la Pregunta 9 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

El resultado de la pregunta resulta como un indicador de la viabilidad del 

proyectado dado que manifiesta que existe un conocimiento previo en las 

personas de la comida natural para perros lo cual sirve como una plataforma en 

donde no le resultaría extraño al público la oferta de un producto de alimentos 

para perros 100% natural e incluso de acuerdo a la estrategia de nuestra empresa 

le resultaría atractivo y con una alta probabilidad de compra. 

 

 

 



  
 
 

 

⮚ Pregunta 10: ¿Sabes los valores nutricionales y porciones que requiere tu 

mascota diariamente? 

Figura 4.24 Analisis de Resultados de la Pregunta 10 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 

Análisis: 

La pregunta guarda una estrecha relación con la interrogante referida a: ¿Qué 

significa el perro para ti? donde se evidencia la importancia del can dentro del 

círculo familiar a tal nivel que es considerado como un miembro de la familia, es 

preciso señalar que la concepción de la personas en relación al can predispone 

muchas de sus conductas posteriores relacionadas al perro como la adquisición 

de conocimiento respecto a conocer cuáles son los valores nutricionales que 

requiere tu mascota diariamente. 

 

 

 

 



  
 
 

 

⮚ Pregunta 11: Que característica te gustaría que tenga el alimento que le brindas 

a tu perro (puedes marcar más de una opción) 

Figura 4.25 Analisis de Resultados de la Pregunta 11 

Resultados: 

 

    Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

Los resultados de la pregunta nos sirven para reafirmar que nuestra empresa y 

producto disponen de las características necesarias para satisfacer a nuestro 

público objetivo. 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

 

⮚ Pregunta 12: ¿Le comprarías comida natural a tu perro, a base de ingredientes 

VEGETALES y CARNES (pollo, carne, pescado) SIN INGREDIENTES, 

SABORIZANTES O PRESERVANTES ARTIFICIALES? 

Figura 4.26 Analisis de Resultados de la Pregunta 12 

Resultados: 

 

   Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

Los resultados de la encuesta resultan útiles como indicador para determinar la 

viabilidad del proyecto de inversión que estamos proyectando a realizar siendo 

preciso señalar que si bien dicho resultado no nos asegura el éxito nos sirve como 

conocimiento de la existencia de una plataforma (Publico Objetivo) interesado 

en la comida natural para perros. 

 

 



  
 
 

 

 

⮚ Pregunta 13: ¿Qué te gustaría que te brinden adicionalmente a la compra de 

tu alimento para perro?  (puedes marcar más de una opción) 

Figura 4.27 Analisis de Resultados de la Pregunta 13 

Resultados: 

 

       Fuente: Google Formularios 

 

Análisis: 

El resultado previo nos sirve para comprender que insumos podemos incluir en 

las estrategias de diferenciación referida a determinar qué beneficios 

manifestados por los encuestados podemos brindar a nuestros potenciales 

clientes a diferencia de la competencia actual. 

 

 

 



  
 
 

 

 

 

⮚ Pregunta 14: Cuando compras la comida de tu perro online ¿Cuál o cuáles son 

los inconvenientes con respecto al proceso de entrega? (puedes marcar más de 

una opción) 

Figura 4.28 Analisis de Resultados de la Pregunta 14 

Resultados: 

 

Fuente: Google Formularios 

Análisis: 

Los resultados de la pregunta evidencian la mayor insatisfacción de los 

habituales compradores de comida para perros referida a la poca disposición y 

flexibilidad de horarios para la entrega del producto y además se suma a ello que 

los horarios presentados como opción abarca un rango de horarios muy amplio 

lo cual genera una molestia mayúscula en los compradores porque no saben en 

qué momento del periodo seleccionado le entregaran su mercancía lo cual deriva 



  
 
 

 

en que el día programado para la entrega los clientes no puedan agendar 

actividades exteriores a su casa. 

 

4.9. Presentación de los resultados 

 

1. Los perros en la actualidad son considerados como miembros de la familia al cual 

resulta obligatorio satisfacer sus necesidades. 

2. Las personas valoran más la calidad y el precio al momento de decidir la compra 

de un alimento para perro. 

3. Las personas se encuentran en la actualidad predispuestas a comprar comida 

natural para perros. 

4. La principal insatisfacción del publico comprador regular de alimento para perro 

está relacionada a no conocer con precisión el momento de la entrega del 

producto. 

5. Los resultados de la encuesta evidencian la concepción de las personas en 

relación al can predispone muchas de sus conductas posteriores relacionadas al 

perro como la adquisición de conocimiento respecto a conocer cuáles son los 

valores nutricionales que requiere tu mascota diariamente. 

6. Se dispone de un conocimiento preciso referido a conocer cuáles son los 

beneficios que espera nuestro público objetivo posterior a la adquisición del 

producto. 

7. Los resultados de la encuesta evidencian que las persona valoran más en el 

alimento para perros que los mismos contengan ingredientes 100% naturales, 

Que el producto describa en su empaque en un lenguaje claro y sencillo que 



  
 
 

 

ingredientes contiene y cuáles son los beneficios para mi perro y que además 

que el producto permita dividir de forma sencilla las porciones que requieren el 

can. 

8. Los resultados de la encuesta evidencian que las plataformas digitales más 

usadas para la búsqueda información para comida para perros son las páginas 

web, Instagram y Facebook (en dicho orden) lo cual resulta como información 

útil para determinar posteriormente en las estrategias comerciales a través de 

qué medios online se enfocara la publicidad de nuestros productos. 

 

4.10. Cronograma de actividades para el estudio de mercado 

Tabla 4.3: Cronograma de actividades para el estudio de mercado 

 

         Fuente: Elaboración Propia 

 



  
 
 

 

 

4.11. Presupuesto para el estudio de mercado 

Tabla 4.4: Presupuesto para el estudio de mercado 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

 

CAPÍTULO V: PLAN DE MARKETING 

5.1.- Misión 

Determinar las estrategias comerciales y digitales acorde a las características y 

naturaleza de nuestro producto que nos permitan alcanzar los objetivos referidos al 

crecimiento de volumen de ventas y crecimiento en el mercado. 

 

5.2.- Mercado disponible TAM 

La Administración tiene preceptos que de acuerdo a la importancia que aportan en el 

éxito de un negocio pueden considerarse dogmas uno de ellos resulta el realizar la 

segmentación para determinar el total de potenciales clientes que cumplen con el 

perfil para realizarlo, conforme a la introducción previa a continuación se describen 

herramientas que existen actualmente para delimitar el TAM: 

 

● Fuentes secundarias: El uso de la herramienta en mención consiste revisar 

fuentes de información elaborada por terceros las cual resulta diverso y puede 

ser artículo de revista, periódicos, libros, Tesis, Reportajes en plataformas 

tradicionales masivas o digitales que briden datos acordes a las variables a 

consideradas en el perfil de consumidor al cual proyectamos dirigir nuestro 

producto y/o insumo. 

 

● Fuentes Primarias: El uso de  la herramienta en mención corresponde cuando 

una empresa desea obtener información directa del mercado ello lo puede 

realizar mediante estudios de mercado realizados directamente por la entidad o 



  
 
 

 

través de la contratación de una especializada  sin embargo es preciso señalar 

que su uso depende del alcance del proyecto y recursos de la empresa además 

en algunos casos es pertinente considerar que su uso no resulta practico 

considerando que existen muchas fuentes secundarias que han abordado 

probablemente el tema de búsqueda 

 

En el caso de la empresa Baubarf se consideró un TAM que cumpla con las siguientes 

características: 

● Personas de 25 a 55 años. 

● Personas que vive en los distritos de Lima Moderna (San Isidro, San Borja, 

Miraflores, Surquillo. 

● Personas pertenecientes al nivel Socioeconómico A y B. 

● Personas con un ingreso promedio mensual de 10 000 soles 

● Personas que realizan múltiples actividades diarias relacionadas al trabajo, 

actividad física, Hobbies, familia, pareja, etc. 

● Personas que consideran al can como un miembro de la familia. 

● Personas familiarizadas con el mundo de la tecnología     y con el uso de 

herramientas informáticas para el uso de sus operaciones comerciales. 

 

 

 



  
 
 

 

 

Asimismo, a continuación, se detalla el TAM de Lima Moderna considerando que en un 

largo plazo que la empresa proyecta ampliar su distribución a más distritos de dicha 

circunscripción: 

Tabla 5.1 TAM de lima moderna 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

5.3. Problemas y oportunidades (PROPUESTA DE VALOR) 

Tabla 5.2 Cuadro de Problemas y Oportunidades (Propuesta de Valor) 

 

 Fuente: Elaboración Propia 

 



  
 
 

 

 

5.4. Descripción de la propuesta valor 

PROPUESTA DE VALOR: 

 

A continuación, se detalla la propuesta de Valor de la Empresa Baubarf referida a la 

comercialización de su producto: Alimento 100% natural para perros: 

“Diseñamos una dieta con los nutrientes estrictamente necesarios para tu mascota 

que mejora su digestión y fortalece su sistema inmunológico previniendo la 

aparición de enfermedades además el producto es elaborado con insumos 100% 

naturales libre de saborizantes, ingredientes artificiales además el alimento es 

empaquetado en un envase ecoamigables de fácil manipulación y conservación que 

permite brindar la porción adecuada para el engreído de la casa.” 

La ventaja competitiva del producto se sostiene en las siguientes características del 

producto: 

⮚ Brinda porciones acordes la cantidad y nutrientes diarios necesarios para la 

mascota dicha acción se realiza con la intención de evitar una diferencia en 

contra del miembro de la familia. 

⮚ Brindar una dieta estructurada balanceada a acorde a los niveles nutricionales 

requeridos para el Can. 

⮚ Brindar un seguimiento referido a los efectos de los productos consumidos 

por la mascota con la consigna de obtener información útil para posterior 

toma de decisiones enfocadas a mejoras, ajustes del satisfactor u 

optimización del proceso de servicio relacionado al producto comercializado. 

 



  
 
 

 

⮚ Realizar un seguimiento sobre el ciclo de dieta del can mediante aviso al 

dueño (Llamadas telefónicas, mensajes de WHATASA app o de texto, correo 

electrónicos) con la finalidad de indicarle que la porción entregada esta 

próxima a terminar de consumirse por ello se requiere de su confirmación si 

requiere el envío de un nuevo lote de comida para el engreído de la casa, ello 

motivado porque muchos dueños de mascotas no disponen de mucho tiempo 

para realizar seguimiento al ciclo nutricional del can. 

⮚ BauBarf busca generar una relación de fidelidad con el cliente a partir de 

brindarle los siguientes beneficios indirectos generado a partir de la compra 

del producto en mención: 

● Evitar gastos en el dueño de las mascotas en lo relacionados a la 

generación de enfermedades causadas por el alto consumo de 

productos envasados los cuales incluyen en sus ingredientes 

preservantes que a la larga generación los inconvenientes 

mencionados al can en diferente nivel de gravedad. 

● Liberar al dueño de la preocupación de los índices nutricional 

específicos para su mascota. 

● Ayudar a dueños de mascotas que deseen mejorar 

concretamente la salud de sus mascotas a través del consumo de 

alimentos naturales, pero no que disponen de los recursos o tiempo 

para enfocarse en determinar los valores nutricionales que requiere el 

can. 

 

 



  
 
 

 

 

RESUMEN PROPUESTA DE VALOR 

 

Diseñamos previa evaluación del can una dieta con 

los nutrientes estrictamente necesarios acorde a sus 

necesidades fortaleciendo su sistema inmunológico y 

previniendo la aparición de enfermedades además el 

producto es elaborado con insumos 100% naturales 

libre de ingredientes, saborizantes y colorantes 

artificiales además es empaquetado en un envase eco 

amigable de fácil manipulación y conservación que 

permite brindar la porción adecuada para el engreído 

de la casa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 
 

 

5.5. Objetivos específicos (Nivel III) 

 

1. Crecer un 15% en un promedio de ventas anualmente. 

 

2. Se ha proyectado finalizar el primer año con un monto de Ventas superior a los 

280 000 mis soles y el quinto año a 640 000 mil soles aproximadamente. 

 

3. Se ha proyectado llegar de un SOM de 4.56% a un SAM de 2.5 % ello 

considerando que al finalizar el quinto año aumenta el Delivery del Distrito de 

Miraflores a San Borja.

5.6.- Estrategias de marketing tradicional  

5.6.1.- Segmentación 

Figura 5.1 Calculo de Segmentación del público al cual se dirige el producto. 

 

  Fuente: Elaboración Propia



  
 
 

 

 

 

⮚ Personas de 25 a 55 años. 

⮚ Personas que vive en los distritos 

de Lima Moderna (San Isidro, San 

Borja, Miraflores, Surquillo. 

⮚ Personas pertenecientes al nivel 

Socioeconómico A y B. 

⮚ Personas con un ingreso 

promedio mensual de 10 000 soles 

⮚ Personas que realizan múltiples 

actividades diarias relacionadas al 

trabajo, actividad física, Hobbies, 

familia, pareja, etc. 

⮚ Personas que consideran al can 

como un miembro de la familia. 

⮚ Personas familiarizadas con el 

mundo de la tecnología     y con el 

uso de herramientas informáticas 

para el uso de sus operaciones 

comerciales. 



 

 
 
 

Figura 5.2 Buyer person: Buyer Person es una matriz a través de la cual se detalla una persona con datos específicos de acuerdo al perfil 

determinado. 

 

Fuente: Elaboración Propia



 

 
 
 

                5.6.2. DIFERENCIACIÓN 

 

El análisis de diferenciación de Baubarf se enfocará en resaltar las 

ventajas competitivas que dispone las cuales resaltan sobre la 

competencia, en el caso de nuestro producto se ha identificado las 

siguientes: 

 

⮚ Porcentaje de naturalidad al 100% cual no dispone en la 

actualidad otra marca de alimentos para perros. 

⮚ Disposición para el cliente de mecanismos que permitan conocer 

de forma mas precisa el momento de la entrega. 

⮚ Modalidad de empaque biodegradable de fácil uso y 

almacenamiento. 

 

Es preciso señalar que las ventajas competitivas descritas han sido 

obtenidas a partir de análisis interno de la empresa en comparación con 

la competencia a través del uso de instrumentos administrativos como 

las Matrices de Cadena de Valor y Matriz FODA, para su construcción 

también aporto naturalmente la investigación externa en relación a 

determinar si el aspecto señalado como diferenciador con respecto a la 

competencia no es objeto de practica por la misma, finalmente las 

actividades detalladas previamente nos conduce a afirmar que las 

ventajas señaladas no la disponen la competencia en la actualidad. 

 



 

 
 
 

 

Asimismo, para graficar comparativamente las diferencias de nuestro 

producto con la competencia se ha elaborado el siguiente cuadro el cual 

dispone de las siguientes variables para realizar su análisis: 

 

⮚ Precio. 

⮚ Calidad 

⮚ Ingredientes, 

⮚ Delivery. 

⮚ Modalidad de compra online. 

⮚ Modalidad de Servicio Post- Venta. 

Figura 5.3 Cuadro de análisis Comparativo de la Competencia  

 

                             

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

                5.6.3. POSICIONAMIENTO: 

El posicionamiento no está relacionado a la ubicación en el mercado, 

dicho concepto guarda una estrecha relación con el cliente ello se 

sostiene a que el mismo se refiere a como una persona recuerda en lo 

inmerso de su mente un producto, empresa o marca en comparación con 

la competencia es preciso señalar que la valoración mencionada puede 

ser positiva o negativa. 

 

Asimismo, es importante señalar que un posicionamiento negativo no 

necesariamente está asociado a una falta de utilidad del servicio para 

resolver las necesidades del público al cual va dirigido dado que a veces 

se puede generar una percepción negativa de nuestro satisfactor por un 

mal servicio o una publicidad incorrecta, la problemática mencionada nos 

lleva a la reflexión que debemos elaborar una estrategia publicitaria 

comprensible que resalte aquellos aspectos  de nuestro producto que 

sobresalen por encima de la competencia y que incline al consumidor a 

optar por adquirir nuestra propuesta comercial. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Concepto de la Marca 

Un producto 100% natural sin ingredientes, saborizantes o colorantes 

artificiales empaquetados en un envase biodegradable que aporta los 

valores nutricionales precisos que requiere tu mascota mejorando su 

sistema inmunológico y previniendo la aparición de enfermedades 

además a diferencia de la competencia brindados herramientas más 

precisas al cliente para que conozca con precisión el momento de la 

entrega. 

Es importante mencionar que nuestras estrategias comerciales se buscan 

posicionar en el consumidor aspectos como la naturalidad de nuestro 

producto, el modelo de empaque biodegradable y la precisión al 

momento de la entrega, dicha estrategia se sustenta en los siguientes 

aspectos: 

⮚ No existe actualmente en el mercado peruano un producto de 

alimentos para perros con dicho nivel de porcentaje de naturalidad en sus 

ingredientes o empaques. 

⮚ Porque los aspectos mencionados son las características que 

esperan el público objetivo al cual dirigimos nuestro producto con 

respecto al alimento para perro, por ende, el resaltar dichos aspectos 

busca atraer su interés a través de un producto que se preocupa por 

satisfacer sus necesidades más importantes. 

 

 



 

 
 
 

 

5.7.- Tácticas de marketing tradicional 

   5.7.1.- Producto  

El producto nació como una respuesta a las necesidades identificadas en la 

investigación de mercado referida a un público que se encuentra siempre en ls 

constante búsqueda de productos saludables para perros y que además 

dispone de los recursos para adquirirlos. 

 

Durante el proceso de construcción del proyecto se evaluó 2 tipos de 

presentaciones las cuales después de evaluar su viabilidad de acuerdos a los 

recursos disponibles en concordancia con el público al cual buscamos satisfacer 

de determino aprobar dichas presentaciones de nuestro producto acorde 

además al modelo del negocio. 

De acuerdo al preámbulo previo a continuación se realizará el análisis del 

producto mediante la descripción de tres aspectos: 

 

● Descripción del producto 

● Principales atributos 

● Presentaciones 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

⮚ Descripción del producto 

 

“Un producto 100% natural sin ingredientes, saborizantes o colorantes 

artificiales empaquetado en un envase biodegradable de fácil manipulación y 

almacenamiento que permite dividir la porción adecuada para el engreído de 

la casa, además el alimento aporta los valores nutricionales precisos que 

requiere tu mascota mejorando su sistema inmunológico y previniendo la 

aparición de enfermedades además a diferencia de la competencia brindados 

herramientas más exactas al cliente para que conozca con precisión el 

momento de la entrega. 

⮚ Principales atributos 

● Alimento elaborado con insumos 100% naturales libre de 

ingredientes, saborizantes o colorantes artificiales. 

● Empaque Biodegradable fácil de usar y almacenar. 

 

● Servicio de Post – Venta el cual se enfoca en 2 aspectos: 

 

● Realizar un seguimiento a la adquisición del producto con la 

finalidad de conocer los efectos del mismo en el can. 

● Comunicación periódica con el cliente para realizar la consulta 

referente a si requiere un volumen adicional de alimento al adquirido 

previamente. 

 



 

 
 
 

 

⮚ Presentaciones: 

De acuerdo al producto a comercializare enfocado en la comida natural perros 

se determinó las siguientes presentaciones: 

 

Comida Triturada: La presente modalidad consiste en colocar los ingredientes 

seleccionados para la dieta del can en una trituradora de la cual resulta una 

masa homogénea la cual es divida en las porciones de acuerdo al volumen 

solicitado por el cliente, a continuación, se muestra una imagen a escala de la 

presentación descrita: 

Figura 5.4 Imagen Referencial Presentación de Alimento triturado para perro 

 

Fuente: Elaboración Propia. 



 

 
 
 

 

Comida Entera: La presente modalidad consiste en la preparación de un plato 

que incluye trozos cocidos de vegetales y/o carnes (Pescado, Carne, pollo) 

porcionado de acuerdo al volumen solicitado por el cliente, a continuación, se 

muestra una imagen a escala de la presentación descrita: 

 

Figura 5.5 Imagen referencial Presentación de Alimento Entero para perro 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 



 

 
 
 

 

5.7.2.- Precio 

 

El precio del producto ha sido calculado de acuerdo a la margen de ganancia 

promedio de alimentos para perros en el Perú que actualmente corresponde 

al 50% en promedio y los costos de los insumos. 

 

Precio del producto: 21 Soles (Presentación de alimento entero y triturado) 

Tamaño de la porción: 200 gr aproximadamente. 

 

5.7.3.- Distribución 

 

De acuerdo a diversas variables involucradas en la evaluación del proyecto 

como flujo de ventas en el mercado, número de potenciales clientes 

correspondientes al público objetivo al cual dirigimos nuestro producto se ha 

determinado como lugar de comercialización al distrito de Miraflores durante 

los primeros 2 años y a partir del 3 año se ampliara la cobertura del Delivery al 

distrito de San Borja, conforme a ello previamente a describir el proceso de 

distribución se precisarán datos referentes a la ubicación geográfico 

determinada como zonas de comercialización: 

 

⮚ Distrito: Miraflores. 

⮚ Extensión geográfica: 9.62 K.m 

⮚ Número de potenciales clientes: 14 000 mil familias 



 

 
 
 

⮚ Porciones diarias proyectadas a distribuirse: 40 porciones diarias. 

⮚ Método de distribución: Motorizados. 

⮚ Horario de Delivery: martes a domingo de 11 am a 8pm. 

⮚ Distrito: San Borja 

⮚ Extensión geográfica: 11.5 K.m  

⮚ Número de potenciales clientes: 13 000 familias. 

⮚ Porciones diarias proyectadas a distribuirse: 

⮚ Método de distribución: Motorizados. 

⮚ Horario de Delivery: martes a domingo de 11 am a 8pm. 

 

En conformidad con los datos previos a continuación se detalla el 

procedimiento y actividades inmersas en el desarrollo del proceso de 

distribución para efectos de describir la correlatividad del proceso se incluirá a 

las áreas responsables correspondientes:  

 

⮚ Cliente 

● El cliente selecciona el producto a adquirir y lo añade al carrito. 

● Selecciona el carrito y completa el formulario con los datos 

correspondientes como los siguientes: 

✔ Nombre y Apellidos. 

✔ DNI. 

✔ Dirección de Correo electrónico. 

✔ Numero de Celular. 



 

 
 
 

✔ Dirección de Entrega. 

✔ Horario de entrega. 

 

● Culminado el proceso de compra, el cliente recibe un mensaje 

indicándole el nombre del Motorizado y numero de celular para 

permitirle el cliente que se comunice con el mismo. 

 

● De acuerdo al registro en la página web y coordinaciones con el 

motorizado se realiza la entrega del producto. 

 

 

⮚ Empresa 

● Recibida la orden de compra se realiza la consolidación de los 

pedidos diarios. 

● Se consolida y organiza los pedidos por zonas y horarios. 

● Se elabora la lista a asignarse por cada motorizado. 

● Diariamente se entrega el despacho a cada motorizado.



 

 
 
 

Figura 5.6 Descripción del proceso de distribución a través del programa de Bizzagi 

 

Fuente: Elaboración propia



 

 
 
 

 

5.7.4.- Comunicación 

De acuerdo a la elección del distrito de Miraflores – Provincia de Lima, 

Departamento de Lima se ha dispuesto realizar la actividad promocional en 2 

etapas: 

 

1era Etapa: Difusión de nuestro producto a través de Plataformas digitales 

como las siguientes: 

 

● Páginas Web. 

● Facebook. 

● Instagram. 

● YouTube. 

 

Objetivos 

 

⮚ Posicionar en el imaginario colectivo la presencia de un nuevo alimento 

natural para perros. 

⮚ Despertar el interés del público en conocer nuestro producto. 

⮚ Generar una interacción con el cliente que permita sentar la base para 

una posterior fidelización. 

 

 

 



 

 
 
 

 

2da Etapa Promocional: 

En la segunda etapa promocional del producto se ha planeado realizar 

anualmente un evento masivo en una zona estrategias de Miraflores en las cual 

se incluya la siguiente temática: 

⮚ Concepto del producto. 

⮚ Ventajas de su uso. 

⮚ Presentaciones. 

 

Además, en el evento se realizará concursos brindándose al público asistente 

regalos y evaluaciones gratuita 

Objetivos 

⮚ Iniciar una relación integra y solidad con el público residente de 

Miraflores. 

⮚ Destacar de forma más directa los principales atributos y ventajas 

competitivas de nuestro producto en relación con la competencia lo cual 

representa un impacto importante para el desarrollo del satisfactor 

considerando que nuestro espacio operacional se circunscribe a un distrito de 

la Capital. 

⮚ Solidificar nuestra posición en el mercado a partir que el consumidor 

identifique nuestras ventajas competitivas. 

 



 

 
 
 

Culminada la etapa promocional enfocada en presentar nuestro producto, el 

marketing se enfocará principalmente en: 

 

⮚ En la publicidad online a través de redes sociales (Facebook, Instagram, 

Tik Tok). 

⮚ Página Web oficial de la empresa  

⮚ Realización de un evento masivo al año en los distritos de Delivery de 

nuestro producto que resultan los distritos de Miraflores y San Borja. 

⮚ Es pertinente mencionar que en los mecanismos publicitarios 

mencionados previamente se incluye promociones o descuentos en 

concordancia con el desarrollo del negocio. 

 

Eventos Promocionales 

Se ha programado realizar un evento inaugural previo al lanzamiento del 

mercado del producto, conforme a ello a continuación se presenta una imagen 

gráfica del mismo: 

 

A continuación, se detallará la estrategia a utilizar para promocionar nuestro 

producto a través de las Estrategias del Marketing tradicional y las Plataformas 

digitales: 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Concepto a promocionar  

 

BauBarf es un producto 100% natural sin ingredientes, saborizantes o 

colorantes artificiales empaquetado en un envase biodegradable de fácil 

manipulación y almacenamiento que permite dividir la porción adecuada 

para el engreído de la casa, además el alimento aporta los valores 

nutricionales precisos que requiere tu mascota mejorando su sistema 

inmunológico y previniendo la aparición de enfermedades además a 

diferencia de la competencia brindados herramientas más exactas al cliente 

para que conozca con precisión el momento de la entrega. 

 

Objetivos de la Estrategia 

 

⮚ Posicionar en el imaginario del residente de Miraflores la existencia de 

un nuevo producto alimentario para perros. 

⮚ Resaltar el concepto de nuestros productos a través de la descripción de: 

● Sus características. 

● Principales atributos. 

● Ventajas competitivas en relación a la competencia. 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

Acércate el 20 de diciembre al parque Canino 
(Frente al Malecón Cisneros) a partir de las 4 pm en el podrás 

encontrar: 
 

⮚ Descripción de nuestro producto 

⮚ Muestras gratis 

⮚ Evaluaciones gratuitas para determinar la dieta más 
adecuada                                            para tu mascota. 

⮚ Sorteos. 

⮚ Recomendaciones para mejorar la dieta de tu mascota 
                                Encuéntranos en: 

                                              Página Web: www.BauBarf.com.pe 
                                              Facebook, Instagram y YouTube: BauBarf Oficial. 
                                              Celular: 986098574 
                                     
                                          ¡Realizamos Delivery para todo el Distrito de Miraflores! 
  

  

 

 

 

Figura 5.7 Afiche Evento Promocional presencial del alimento para 

perro BauBarf 

 
BAUBAR

F 

Alimento 100% Natural para tu perro 

TE ESPERAMOS 

Fuente:  

Elaboración 

propia 

http://www.baubarf.com.pe/


 

 
 
 

 

5.8. Tácticas de Marketing Digital 

5.8.1 Atracción de tráfico 

Previamente a describir las estrategias SEA y SEO se describirá el modelo de E-

Comerce diseñado para la comercialización de alimentos natural para perros 

BauBarf: 

Página Web 

En el caso de la página web a continuación se incluye el prototipo de la misma: 
 
Figura 5.8 Prototipo de Pagina Web 

 

   Fuente: Elaboración Propia 



 

 
 
 

Asimismo, con respecto a la evaluación automática en línea para determinar la 

dieta de la mascota se ha determinado el siguiente formato a incluirse en la 

página oficial de la empresa: 

Figura 5.9 Formato de Evaluación automática en la Página Web 

 

 

Estrategias SEA 

 

Como primera etapa se describía los contratos publicitarios proyectados a 

realizarse en: 

● Google Ads. 

● Facebook (Pagina). 

● Facebook (Market Place) 

● Instagram. 

● Youtube. 



 

 
 
 

 

Google Ads: 

Figura 5.10 Contrato de Publicidad Google Adds 

 

Fuente: https://ads.google.com/ 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Figura 5.11 Alcance de Publicidad en Google Adds 

 

     Fuente: https://ads.google.com/ 

 

Figura 5.12 Operaciones de Promociones en Google Adds 

 

Fuente: https://ads.google.com/ 

 



 

 
 
 

Para atraer tráfico a la página web se ha considerado como medio 

complementario la publicidad en Redes Sociales como Facebook, Instagram, 

Youtube de acuerdo al siguiente detalle: 

Facebook 

Es preciso señalar que la modalidad de promoción en el caso de Facebook se 

realizara a través de la página de la empresa conforme a ello para generar más 

visitas a la misma se ha previsto destinar un pago aproximado de 300 soles 

mensuales el cual te permite disponer de un alcance de 8000 vistas 

aproximadamente durante dicho periodo, a continuación, se detalla la 

promoción de acuerdo al pago realizado: 

Figura 5.13: Alcance de Publicidad en Facebook 

 

 Fuente: https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager 

 

 

 



 

 
 
 

 

Figura 5.14: Simulación de Contrato de Publicidad en Facebook 

 

Fuente: https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager 

 

Es importante señalar Facebook permite segmentar la publicidad de tu página 

de acuerdo el público al va dirigido la promoción de tu producto, conforme a 

ello en nuestro este caso se introdujo las siguientes variables para la 

segmentación de la publicidad: 

 

● Edad 

● Sexo 

● Distrito 

 

Marketplace es considerando en la actualidad como uno de los medios más 

utilizado para concretar ventas por ello se ha previsto realizar paralelamente a 



 

 
 
 

la difusión de nuestra página de Facebook realizar promoción a través de 

elemento mencionado, Baubarf ha determinado realizar un pago mensual de 

300 soles para el fin detallado previamente, dicho egreso de acuerdo a los 

parámetros de Facebook permite en Market Place: 

 

Figura 5.15 Simulación de Contrato de Publicidad en Market Place 

 

 Fuente: https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager 

Resulta importante precisar que la difusión de nuestro producto a través de la 

página web y Marketplace en Facebook no asegura concretar ventas, pero si 

coloca en la órbita digital de potenciales clientes que buscan a través de la 

plataforma mencionada alimentos para perros con lo cual nuestra propuesta 

resultara entre sus opciones de búsqueda lo cual podría derivar en concretar 

una venta dependiendo si nuestra propuesta comercial digital le satisface de 

acuerdo a variables como: 



 

 
 
 

 

● Estructura (Pagina y Market Place) le resulta al potencial cliente 

atractiva y amigable es decir de fácil comprensión y uso. 

● Si el producto satisface de acuerdo a las características descritas con las 

necesidades de su mascota. 

● Si el producto este de acuerdo a los parámetros de calidad y precio 

conforme al target al cual dirigimos nuestro producto. 

● Si el E – Comerce le resulta amigable para concretar la venta mediante 

la realización del pago. 

 

Instagram: 

Instagram es una de las redes sociales con mayor cantidad de usuarios en el 

mundo a continuación se enumera los siguientes datos sobre la misma: 

 

● “Millones de usuarios de Instagram se conectan cada mes a la 

plataforma y más de 500 millones la utilizan diariamente.  

 

● De acuerdo con eMarketer, Instagram llegará a los 226.3 millones de 

usuarios en Latinoamérica en 2022. Esto representa un aumento del 

4% respecto del año pasado. 

 

● Instagram es la segunda aplicación más descargada del mundo. 

● Las personas de 18 a 34 años de edad son la principal audiencia de 

Instagram. 

https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021
https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021


 

 
 
 

 

● La audiencia de Instagram está divida equitativamente entre hombres 

y mujeres. 

● En Latinoamérica, el porcentaje de mujeres que usa Instagram es 

ligeramente mayor al de los hombres.” (McLachlan, 2022) 

 

Fuente: https://blog.hootsuite.com/ 

 

Para la promoción del alimento natural para perros se ha considerado utilizar 

la red social en mención como plataforma publicitaria por los siguientes 

motivos: 

 

⮚ Los datos obtenidos de fuentes secundarias indican que la Instagram es 

una red social con proyección y a través de la cual se concretan un alto índice 

de ventas. 

⮚ Datos estadísticos obtenidos a partir de las encuestas que reflejan que un 

porcentaje importante de los encuestados (37%) disponen del uso del 

Instagram para realizar la búsqueda de información de alimentos para perros. 

A continuación, se detalla el contrato de publicidad con la red social de Instagram 

acorde al presupuesto destinado por la empresa: 

 

 

 

Figura 5.16: Simulación de Contrato de Publicidad en Instagram 

https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021
https://www.hootsuite.com/es/recursos/tendencias-digitales-2021
https://blog.hootsuite.com/


 

 
 
 

 

   Fuente: https://www.facebook.com/business/tools/ads-manager 

 

Estrategias SEO 

 

Las estrategias SEO son aquellas utilizadas para que aparezca de forma natural, orgánica 

tu empresa cuando una persona realiza una búsqueda en internet sobre un determinado 

tema de acuerdo a ello a continuación se detalla las estrategias que aplicara la Empresa 

BauBarf: 

 

a. Realizar una investigación en el comercio online para determinar cuáles 

son las palabras que describen óptimamente tu negocio y que te permite 

diferenciarte de los demás ello con la finalidad que nuestra empresa 

aparezca de forma orgánica cuando una persona realiza una búsqueda 

en internet sobre la alimentación para perros. 

b. Realizar títulos atractivos en la página web para que la personas cuando 



 

 
 
 

realizas la búsqueda se diferencia de los demás y se sienta atraídos en 

nuestro caso se ha planteado los siguientes textos: 

 

⮚ Alimento 100% natural para perros sin preservantes, saborizantes 

o colorantes artificiales. 

⮚ Evaluación automática para determinar una propuesta de dieta 

de tu mascota. 

 

c. SEO MOVIL: Consistirá en desarrollar una adecuación del formato de las 

imágenes del sitio web para móviles dado que dicho elemento 

tecnológico dispone de ciertos parámetros para su visualización 

diferentes es decir vamos a adecuar nuestro contenido para que pueda 

ser visualizado en su totalidad en formato como celulares, tabletas, etc. 

 

d. SEO OFF Page: La estrategia en menciona tiene la consigna de generar 

interacción con nuestra página mediante la presencia en otras 

plataformas digitales con la consigna que posteriormente se dirijan a 

nuestra página web, es decir se busca desarrollar contenido para estar 

presente en otras plataformas digitales que generen indirectamente que 

el usuario luego se dirija a nuestra sitio finalmente, en nuestro caso se ha 

planteado aplicar las siguientes acciones para desarrollar el tráfico a 

nuestra plataforma digital: 

● Desarrollar contenido de valor en Redes Sociales. 

● Incluir contenido de nuestro producto en Foros o Blogs que 



 

 
 
 

discutan temática de comida para perros. 

● Contratación de influencer con la consigna que los mismos 

induzcan a interesarse en nuestro contenido. 

● Publicaciones en periódicos web. 

● Publicaciones gratuitas en páginas web. 

 

Conforme a la estrategia SEO OFF LINE a continuación se detalla el contenido 

de valor en la plataforma YouTube para atraer tráfico a nuestra página web: 

YouTube: 

 

YouTube es una de las redes sociales con mayor cantidad de usuarios en el 

mundo a continuación se enumera los siguientes datos sobre la misma: 

 

● “YouTube está disponible en más de 100 países, soportando 80 

idiomas, lo cual no es sorpresa considerando que hay más de 2 billones 

de usuarios activos en YouTube al mes desde 2020. Eso equivale a un 

tercio de todos los usuarios del Internet. ¡Estos son datos de YouTube 

que valen la pena poner atención! (Osman, 2021) 

 

● Al parecer la mayoría de los usuarios de YouTube son 

predominantemente hombres, ocupando un 62& de la base de 

usuarios de YouTube. La mayoría de todos los usuarios entran en 

el grupo de edad de los 25 a los 44 años, con un 23% en el grupo de los 

25 a los 34, y un 26% de los 35 a los 44. 

https://www.youtube.com/intl/en-GB/about/press/
https://www.youtube.com/intl/en-GB/about/press/
https://www.marketingprofs.com/chirp/2017/32835/youtube-stats-facts-and-figures-for-2017-infographic


 

 
 
 

● Sólo en dispositivos móviles, YouTube llega más al grupo de 18 a 

49 que la televisión por cable.” (Osman, 2021) 

 

Para la promoción del alimento natural para perros se ha considerado utilizar la red 

social en mención como plataforma publicitaria por los siguientes motivos: 

 

⮚ El costo de inversión para la suscripción e inclusión de videos no resulta 

muy elevado. 

 

⮚ Resulta rentable el costo de promoción en relación al aumento de las 

ventas a concretarse posteriormente. 

⮚ Es una plataforma masiva que no requiere mucha inversión y permite 

llegan a cientos de potenciales clientes. 

⮚ Es una plataforma que te permite por sus características interactuar con 

potenciales clientes. 

 

Es pertinente mencionar que en el caso de Facebook y YouTube se incluirá el 

siguiente comercial como video promocional: 

 

 

 

 

 

 

https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/video-trends-where-audience-watching/
https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/video-trends-where-audience-watching/


 

 
 
 

Video Promocional 1 

 

Video Promocional 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Conforme al texto previo a continuación se detalla algunos ejemplos de publicidad a 

incluirse en el e-comerce, y Medios de Publicidad: 

 
Figura 5.17: Afiche Promocional para Plataformas digitales Nº 1 

Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

Figura 5.18: Afiche Promocional para Plataformas digitales Nº 2 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

 

 



 

 
 
 

5.8.2 Conversión 

Conversión - Leads 

La primera etapa del Marketing Digital está referida a disponer de los medios 

necesarios digitales escogidos de forma estratégica de acuerdo a los recursos 

de inversión que posee la empresa conforme a ello lo siguiente es que el cliente 

opte por nuestro producto y proceda a realizar el registro de su información 

para iniciar el proceso de compra en nuestro E-Comerce dicha acción resulta 

fundamental por los siguientes motivos: 

⮚ Permite determinar la tasa de conversión de acuerdo a la publicidad 

contratada es decir me permite conocer cuantas personas ingresaron a 

nuestro E – Comerce y cuantas realmente concretaron una compra, ello 

se puede lograr porque en el momento de registro se le consulta a la 

persona a través de que plataforma digital se enteró de nuestro 

producto. 

 

⮚ Permite dispone de información del cliente lo cual me generar poder 

trazar un lazo más profundo con el mismo para la toma posterior de 

decisiones estratégicas que se enfocan en brindar beneficios a los 

clientes que compren regularmente. 

 

⮚ Permite obtener información que después de ser procesa por un 

Sistema Interno de la empresa me permite tomar decisiones 

estratégicas de acuerdo a la data obtenida individualmente y en 

conjunto de los clientes. 



 

 
 
 

 

Conforme al preámbulo previo a continuación se detallará las estrategias 

planteadas para generar leeds: 

 

1. Desarrollar una página web amigable la cual en nuestro caso contendrá: 

⮚ Información precisa. 

⮚ Diseño amigable. 

⮚ Mecanismo de compra de uso sencillo rápido y seguro. 

 

2. Se ha determinado incluir en la página principal diferentes videos de 

temática relacionada a la mascota como la siguiente: 

 

⮚ Travesuras del engreído de la casa. 

⮚ Tips de como criar a los perros. 

⮚ TIps de Alimentación Saludable. 

⮚ Videos graciosos de perros. 

 

3. Segmentación la publicidad de acuerdo   a las variables determinadas 

en el público objetivo al cual va dirigido nuestro producto dicha 

información debe ser incluida en los parámetros de las plataformas 

digitales dicha acción se realiza con la consigna de atraer tráfico de 

calidad nuestra página dichas acciones las realizas dado que ello 

aumenta la probabilidad de atraer publico realmente interesado en 



 

 
 
 

comprar nuestro alimento natural para perros. 

 

A continuación, se detalla el formato para realizar el testimonio en referencia 

a nuestro producto, categorizado de la siguiente forma: 

Figura 5.19: Formato para que el cliente incluya su Testimonio en la página web 

referente a la adquisición de alimento natural para perros. 

 

  Fuente: Elaboración Propia 

 

Se ha descrito incluir los aspectos detallados previamente con la consigna que 

resulte amena la visita a nuestra página web generando: 

 

⮚ Empatizar con el potencial cliente posicionado a nuestra marca que nos 

referencia como una marca que siempre está en la búsqueda constante 

por mejorar la calidad de la vida del can. 

⮚ Que el cliente nos perciba como una propuesta diferente, fresca y con 



 

 
 
 

un potencial para mejorar y generar un beneficio continuo al can. 

⮚ Intereses en conocer nuestros productos. 

⮚ Interés en convertir en un cliente suscrito. 

⮚ Finalmente, interese en concretar la adquisición de nuestra oferta de 

productos. 

 

Se ha previsto un modelo de suscripción sencillo con la consigna que no resulte 

tedioso realizar la actividad, conforme a ello a continuación se detalla la 

propuesta realizada para nuestra Empresa BauBarf: 

Figura 5.20: Formato de suscripción en la página web 

 

       Fuente: Elaboración Propia 



 

 
 
 

 

Tasa de Conversión 

 

La tasa de conversión en general este caso se determinaría mediante la 

siguiente formula: 

 Figura 5.21: Formato para el cálculo de la Tasa de Conversión 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Conversión – Clientes 

A continuación, se detalla las estrategias para lograr la conversión de leeds a 

Clientes: 

1. Desarrollar una página web amigable la cual en nuestro caso contendrá: 

 

⮚ Información precisa. 

⮚ Diseño amigable. 

⮚ Mecanismo de compra de uso sencillo rápido y seguro. 

 

2. Con la consigna de inducir a la persona a convertirse en cliente se ha 

dispuesto incluir en la página web la posibilidad de redactar un 

testimonio sobre la experiencia, la cual será categorizada en la página 

web de la siguiente manera:  

 



 

 
 
 

⮚ Proceso de Compra online. 

⮚ Efectos del consumo del alimento en la mascota. 

⮚ Delivery. 

⮚ Comparación con otras marcas. 

 

3. Se ha dispuesto incluir un Chat Boot en la página web con la finalidad 

que interactúe con el cliente en caso el mismo disponga de alguna duda 

antes de concretar la compra. 

 

4. Incluir en la página web un reloj que contabilice el tiempo que el cliente 

tiene a disposición una oferta, promoción o beneficio ello con la 

finalidad de inducir mediante una presión subjetiva al cliente a decidirse 

dado que la disminución progresiva del tiempo lo invitara a tomar una 

decisión de compra además el mismo conceptualizara que debe 

aprovechar la oferta porque probablemente no la va a encontrar así 

otra vez. 

 

5.8.3 Fidelización 

Culminada las etapas previas referidas a la atracción de tráfico, Conversión de 

Leads y Cliente continua la fidelización las cuales se detallan a continuación: 

 

1. Realizar un evento anual con los clientes más fieles a los cuales 

denominados categoría Premium en dicho evento se regalaría muestras 

gratis, podrías llevar a tu mascota para una evaluación, brindarte 



 

 
 
 

recetarios para preparar comida de premio para tu mascota, además a 

través de dicha interacción podríamos obtener información referente a 

una actualización de sus necesidades y deseos. 

 

2. Programar beneficios para una gama de clientes más amplia 

denominados clientes regulares los cuales consistirían en: 

 

⮚ Descuentos en productos. 

⮚ Evaluaciones gratuitas a la mascota. 

⮚ Regalos como medidores. 

Es importante señalar que la categorización de los clientes se obtendrá 

a partir de una Base de Datos que la cruza información la obtención de 

dicha información es viable porque es una característica del Sistema 

Transaccional aplicado en este caso. 

 

3. Profundizar el Servicio de Post Venta el cual se proyectaría estaría 

enfocado en: 

⮚ Consultar al cliente con respecto a los efectos del producto adquirido 

en la mascota. 

⮚ Realizar seguimiento al volumen de adquisición del producto para 

identificar cuando el mismo se encuentre por terminarse y consultar al 

cliente si requiere más alimento para el can." 

 



 

 
 
 

 

 

5.8.4 Prescripción 

 

En la vida cotidiana una persona solicita una recomendación a aquella que 

admira, tiene confianza, o con la cual dispone de una relación de sentimientos 

enfocados en el aspecto amical, familiar o de pareja además el resultado 

obtenido a través de dicha interacción responde en un alto porcentaje de 

influencia en la decisión final con respecto a la temática que solicitaste una 

opinión, en el caos de Baubarf busca generar prescriptores a partir de 

desarrollar en una primera etapa una relación de fidelidad con  los clientes 

regulares. 

La introducción previa nos lleva a la siguiente reflexión 

¿Porque es importante que la relación de prescripción se genera de forma 

natural y no forzada mediante un pago? 

Porque la persona que recomienda sabe que de no hacerlo en base al 

conocimiento sobre el conocimiento o la experiencia sobre el uso del mismo, y 

realiza la recomendación por motivos diferentes al descrito previamente 

generaría en la persona que realiza la consulta, pérdida de confianza y 

afectación de su reputación en la relación mutua, es decir el realizar una 

recomendación pagada por una persona natural o conocida genera 

desconfianza en el público en general porque la acción mencionada no se dio 

de forma natural sino pagada. 

 



 

 
 
 

 

 

La reflexión previa nos conduce a detallar las estrategias que aplicara BauBarf 

en sus clientes fidelizados para generar prescripciones: 

1. Otorgar al cliente beneficios de acuerdo a las personas recomendadas 

que efectúen compras de nuestro producto. 

 

2. Pagar al cliente fiel un porcentaje de comisión de las compras que 

realiza el cliente recomendado dicha estrategia es aplicada por 

empresas como Amazon sin embargo se tendría que evaluar la 

rentabilidad de la acción en nuestro negocio. 

 

3. Contratación de influencerses dicha estrategia puede ser de doble 

riesgo porque si bien dicha acción te puede generar ingresos en el corto 

plazo puede ser que no se sostenga en el tiempo además en este punto 

es importante distinguir dos conceptos uno de ellos es el alcance y la 

influencia que puede disponer el personaje mencionado es decir puede 

ser que un influencer disponga de un gran alcance por la cantidad de 

seguidores que tiene pero no necesariamente ello significa que influye 

como factor decisivo en su comportamiento del consumidor en el 

momento de efectivizar una compra dado que la persona tiene 

desconfianza de una recomendación que no le parece natural ello 

genera que conceptualice que el producto y/o servicio puede ser que 

no satisfaga sus necesidades además interpreta que la misma es forzada 



 

 
 
 

por el que hecho que se realiza de acuerdo a un pago. 

 

5.9. Ejecución y control 

En el presente acápite se analizará: 

⮚ Presupuesto de Ventas. 

⮚ Flujo de Ingresos. 

⮚ Punto de Equilibrio. 

⮚ Presupuesto de Ventas: 

El presupuesto de Ventas ejemplifica la demanda que podemos satisfacer 
actualmente con nuestros recursos y la que pretendemos alcanzar a futuro en este 
caso para un periodo de 5 años, conforme a ello a continuación se detalla la 
propuesta elaborada: 

 
Tabla 5.3 Evolución del Volumen de Ventas de la empresa 

 

Fuente: Elaboración Propia 

De acuerdo a la data presentada, a continuación, se describe el análisis de la 

misma:  

⮚ Se ha determinado proyectar un crecimiento en promedio anual de 15% dicha 

cifra resulta ubicarse por encima de la tasa de crecimiento del mercado lo cual 



 

 
 
 

no condice ningún lineamiento financiero dado obtención resulta de la 

evaluación de los recursos disponibles y proyecciones de ventas. 

⮚ En el 1er y 2 año se ha proyectado vender 48 unidades diarias dicha cifra 

multiplicada por el número de días proyectados a trabajar los cuales ascienden 

a 303 resulta que se venderían en el periodo señalado 15 024 unidades. 

⮚ Desde el 3er al 5 año se ha proyectado vender 43 unidades diarias dicha cifra 

multiplicada por el número de días proyectados a trabajar los cuales ascienden 

a 303 resulta que se venderían en el periodo señalado 13 459 unidades. 

⮚ El crecimiento del volumen de ventas de nuestra empresa resulta considerable 

comparando el año 1 al 5 sin embargo se encuentra dentro de los parámetros de 

la industria y la demanda sobre la misma. 

 

Flujo de ingresos: 

De acuerdo a las recomendaciones financieras para el cálculo del flujo de 
ingresos se consideró el precio de venta constante y un crecimiento de volumen 
de ventas de 15 % anual. 

 
Tabla 5.4: Presupuesto de Ingresos 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

 
 
 

 

Análisis: 

⮚ El promedio de crecimiento de volumen de ventas es de 15% durante 

un periodo de operatividad de 5 años. 

⮚ La inclusión en la parte inferior del presupuesto incluye las ventas 

anuales con IGV lo cual nos resulta beneficioso para la Caja Fiscal. 

 

Punto de Equilibrio 

Tabla 5.5: Punto de Equilibrio 

 

Fuente: Elaboración Propia 

La determinación de un punto de equilibro implica que no se debería vender 

menos que dicho volumen porque se incurría en perdida, además se interpreta 

naturalmente que la superación del punto de equilibro supondría ganancias 

para la empresa porque se comprende que se cumplió con cubrir los costos y 

gastos relacionados en general. 

Conforme al texto previo a continuación se detallará el análisis de la data 

presentada. 



 

 
 
 

⮚ Desde el 1er año el volumen anual de ventas proyectadas de 

nuestra empresa se encuentra por encima del punto de 

equilibrio lo cual implica que las estrategias de venta y marketing 

de la empresa dispondrían de probables resultados positivos 

para lo cual requiere que se apliquen correctamente. 

 

⮚ En relación al punto anterior se puede inducir a partir de los 

resultados obtenidos que BauBarf proyecta desde el 1er año un 

total de ventas anuales por encima de lo determinado en el 

punto de equilibrio conforme se puede interpretar 

implícitamente que la empresa genera ganancias desde el inicio 

de operatividad. 

 

5.10.- Requerimientos para implementar el área de marketing 

   5.10.1.- Requerimiento de equipos 

De acuerdo a la estructura organizacional dispuesta de acuerdo a los recursos 

disponibles se ha previsto contratar en el primer año a una persona para el 

área de marketing y partir del 3 año aumentar una conforme a ello al inicio 

correspondería un laptop y en los periodos subsiguientes conforme el 

preámbulo descrito aumentaría un equipo, conforme a ello a continuación 

detallará la ficha técnica del producto. 

 

 

 



 

 
 
 

 

 

        Figura 5.22: Proforma de adquisición de Computadoras 

 

        Fuente: Elaboración Propia 

 

              5.10.2 Requerimiento de software 

 

Antes detallar el software requerido para el área mencionada se 

describirán las funciones asignadas a la misma dado que ellas disponen 

de una correlación directa con los programas requeridos para su 

ejecución optima: 

⮚ Salesforce. 

⮚ Sendinblue. 

 



 

 
 
 

 

 

5.10.3 Requerimiento de materiales 

A Continuación, se detalla la lista de materiales que requerirá el área de 

Marketing para realizar sus funciones, procesos, procedimientos y actividades 

asignadas: 

 

● Lapiceros. 

● Lápices 

● Cuaderno Anillado. 

● Papel Bond. 

 

5.10.4 Requerimiento de otros insumos (servicios básicos) 

 

A Continuación, se detalla la lista de servicios básicos que requerirá el área de 

Marketing para realizar sus funciones, procesos, procedimientos y actividades 

asignadas: 

 

● Luz.  

● Internet. 

● Paquete de Planes de Celular Post – Venta. 

● Hosting, dominio y certificado SSL 

 

 



 

 
 
 

 

 

5.10.5 Requerimiento de espacios físicos 

Previo a describir la división de espacios físicos para el personal de Marketing y 

Ventas es preciso detallar el personal estipulado por la empresa para operar los 

5 años: 

Tabla 5.6: Gastos de Mano de Obra del Área Comercial (Marketing y Ventas) 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

Conforme al texto previo a continuación se detalla la distribución del personal 

del área de Marketing y Ventas en el local determinado para iniciar las 

operaciones de la empresa: 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

 

Figura 5.23: Distribución del personal de Marketing en el local de Operaciones 

de la Empresa 

 
Fuente: Elaboración Propia 



 

 
 
 

                                    

5.10.6 Requerimiento de personal  

Se ha determinado iniciar operaciones con la contratación de un personal de 

Marketing que corresponde al siguiente perfil profesional: 

Tabla 5.7: Perfil del Encargado de Marketing y Ventas 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

 

Tabla 5.8: Perfil del Asistente de Ventas 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

 

Tabla 5.9: Perfil del Asistente de Marketing 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

Es preciso señalar que conforme el aumento de ventas proyectado en 

concordancia con la ampliación de la cobertura de Delivery al distrito de San 

Borja se realizara la contratación de personal de marketing de acuerdo al 

siguiente detalle: 

Encargado de Ventas 

Funciones: 

⮚ Planeación de la Estrategia de Ventas. 

⮚ Monitoreo de las ventas semanales, mensuales, semestrales y anuales. 

⮚ Elaboración de informes periódicos sobre las ventas. 

Asistente de Ventas: 

⮚ Atención telefónica a los clientes. 

⮚ Registro y consolidación de los pedidos online. 

Encargado de Marketing 

⮚ Planeación de las Estrategias de Marketing. 

⮚ Monitoreo de las Estrategias de Marketing. 

⮚ Elaboración de informes periódicos sobre los resultados de las 

Estrategias de Marketing. 

Asistente de Marketing 

⮚ Participación creativa, de diseño y ejecución de las estrategias de 

Marketing. 

⮚ Monitoreo diario de las estrategias aplicadas en plataformas digitales. 

⮚ Participación en los eventos presenciales anualmente a realizar como 

método de promoción de nuestro producto a realizarse inicialmente en 



 

 
 
 

el distrito de Miraflores posteriormente en el distrito de San Borjas 

cuando se aumente el ámbito jurisdiccional de Delivery. 

 

Asistente de Post – Venta: 

⮚ Realizar la atención Post- Venta al cliente el cual se enfocará en: 

● Consultar al cliente con respecto a los efectos del 

producto adquirido en la mascota. 

● Realizar seguimiento al volumen de adquisición del 

producto para identificar cuando el mismo se encuentre por 

terminarse y consultar al cliente si requiere más alimento para 

el can. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

5.11. Descripción de los procesos operativos 

Figura 5.24: Descripción del proceso de compra en un E - Commerce de la Competencia: Barker (Bizzagi) 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

 
 
 

 

Figura 5.25: Descripción del proceso de compra en nuestro E - Commerce: BauBarf (Bizzagi) 

 

   Fuente: Elaboración Propia



 

 
 
 

5.12. Cronograma de implementación del área de marketing 

Tabla 5.10: Cronograma de implementación del área de marketing 

Fuente: Elaboración Propia 

 

5.13 Presupuesto de implementación y operación del área de marketing 

Tabla 5.11: Gastos de Marketing y Ventas 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

 

CAPITULO VI:  PLAN DE OPERACIONES 

6.1. Misión 

Brindar y producir un producto de calidad donde nuestra cadena de suministro 

reflejará desde la recepción de los insumos para la elaboración de comida BARF 

hasta la entrega del producto a nuestro público NSE Lima Moderna del distrito de 

Miraflores. Dado a lo mencionado, se mencionará los objetivos, estrategias, 

abastecimiento, producción, distribución, cronograma y presupuesto de 

implementación y operación. 

 
6.2. Objetivos específicos (Nivel III) 

• Garantizar disponibilidad y nivel de stock correctos 

• Disminuir a 5 min para el cuatrimestre en el tiempo de entrega 

• Ejecutar un plan de control de costos de mal uso o pérdida en recursos 

innecesarios en el segundo semestre del primer año. 

• Disminuir retrasos en el proceso de producción en 10% en el segundo 

semestre del primer año. 

• Usar bolsas de polipropileno biodegradable, contribuyendo al medio 

ambiente y evitar contaminación en los ríos, playas. 

• Empaquetar con bolsas de vació biodegradable, permitiendo conservar 

durante más tiempo. 

6.3. Estrategias 

• Distinguir los cuellos de botella. 

• Implementar software de Gestión de Inventarios 



 

 
 
 

• Controlar y registrar cada proceso desde el ingreso de insumos hasta la 

fabricación y distribución de nuestro producto. 

• Contar con personal calificado y especializado en nutrición para 

mascotas. 

6.4. Abastecimiento 

Primeramente, para la venta de comida BARF para mascotas, se debe abastecer con 

materias primas, maquinarias con el fin de producir para distintas presentaciones y 

luego distribuir la cantidad correspondiente para la preparación. 

6.4.1. Compras 

Para realizar la producción de comida BARF para mascotas de la empresa 

BAUBARF S.A., se requiere insumos de carne, pollo, pavo, verduras, omega, 

minerales y calcio.  

Dado a lo anterior mencionado, se realizará la compra de las carnes (pollo, carne, 

pavo), las verduras y las vitaminas, una vez al mes con el fin de contar un stock 

de insumos que nos permita cumplir según las proyecciones de ventas de 48 

empaques diarias. 

Teniendo en cuenta que para los insumos que vamos a necesitar, debemos 

realizar un análisis de los proveedores que requerimos para elaborar el producto; 

se va a considerar de la siguiente manera: 

Se evaluará de manera cualitativa donde se va a dar una ponderación por cada 

factor entre 1 al 10, permitiéndonos en conocer cuál es la más conveniente para 

la compra de insumos y al tener un resultado mayor, por lo que se tomará como 

primera opción al momento de decidir. 

 



 

 
 
 

 

Tabla 6.1 Factores de Proveedor de verduras 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 6.2 Factores de Proveedor de carnes 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

El proveedor "Dulzura Natural" donde realizamos el pedido de las vitaminas y 

cuenta con Certificado Vegano, acompañado de Resolución Sanitaria donde 

acredita la elaboración de suplementos alimenticios. 

También debemos considerar los proveedores de las maquinarias y equipos 

donde contamos con los siguientes: 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 6.3 Proveedores de maquinarias y equipos 

 

Fuente: Elaboración propia 

Por otro lado, se reflejará en el flujo de proceso desde el momento que la área 

Producción y Logística verificará si contamos con los insumos para elaborar el 

menú solicitado o indicado por la Nutricionista; al no contar con los ingredientes 

para la preparación, se realizará la cotización para poder abastecer el inventario, 

así cubrir las siguientes pedidos programados, satisfacer al cliente y a la vez 

cumplir con los tiempos acordados. 

En el siguiente diagrama, es donde se detallada cada proceso desde él envió de 

la ficha por parte de la Nutricionista hacia la área de Producción y Logística para 

posterior realizar la producción del menú o menús, luego la distribución del 

productos y entrega al cliente pero teniendo registrado en cada movimiento 

desde la revisión del insumo recibido donde se va a detallar si cuenta con alguna 

incidencia para luego dar conformidad al proveedor o de lo contrario se realizar 

el respectivo reclamo de la inconformidad del pedido. 

 



 

 
 
 

Figura 6.1 Factores de Proveedor de insumos (Bizzagi) 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Actualmente contamos con presentaciones de menú de pollo, carne, pavo 

acompañado de verduras y vitaminas. Dado a lo anterior, tomaremos el producto 

del Menú de Pollo que contiene lo siguiente para elaborar el empaque:  

 

Tabla 6.4 Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Pollo 

 

              Fuente: Elaboración propia 

Tabla 6.5 Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Carne 

 

             Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

Tabla 6.6 de Costos de materia prima – Bolsa de Menú de Pavo 

 

      Fuente: Elaboración propia 

Para los insumos indicados en los cuadros de Pollo, Carne y Pavo, se puede 

producir 48 menús diarios para cada presentación de menú, entonces para 

considerar durante el año de martes a domingo, se considera los días feriados, 

se deberá tomar en cuenta 313 días para poder producir seria 15,024 unidades 

de diferentes menús. 

6.4.2. Gestión de inventarios 

Para poder tener una buena rotación de inventarios, debemos considerar lo que 

vamos a requerir de insumos para la producción del producto para la entrega o 

tener disponibilidad para requerimiento del área de ventas e incidencias durante 

el proceso de producción o durante el reparto del pedido. 

Entonces para poder garantizar un buen progreso en la gestión de inventario 

para reducir los costos, deberemos aplicar y calcular el tamaño óptimo del 

"Modelo Wilson – EOQ (Economic Order Quantity - Cantidad económica de 

pedido" con el fin de conocer cuanto debemos pedir de insumos al proveedor y 

cuanto vamos a producir. 



 

 
 
 

Tabla 6.7 Valores para aplicar el Modelo de Wilson - EOQ  

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

Respecto al resultado de la materia prima de insumos de pollo, carne o pavo 

donde se realiza el cálculo de 48 porciones diarias, por lo que se consideró lo 

siguientes datos: 

▪ El costo de emitir una orden (S) se dio el valor de S/. 1.50 anualmente. 

▪ El costo de almacenamiento unitario (H) se dio el valor de 1% que es igual 

a 0.01. 

▪ La cantidad que se debe pedir es 2,123 gr del insumo principal, una vez 

que contemos con 750 unidades de stock debido al tiempo de espera 

para que el proveedor gestione la entrega en 15 días. 

▪ Dado al resultado se aplicará para el primer y segundo año, debido a que 

a partir del tercer año va a variar porque la tasa de crecimiento es de 10%, 

aumentará las ventas y se repartirá un distrito en el distrito de San Borja. 

 

 



 

 
 
 

6.5. Producción 

6.5.1. Plan de la Cadena de Suministro 

  Figura 6.2:  Plan de Cadena de Suministro 

 

 Fuente: Elaboración propia 

✔ Logística de entrada, se debe considerar lo siguiente: 

● Gestionar pedido: como encargado, debe verificar su stock, que insumos 

se necesita porque se debe comparar proveedores disponibles para 

solicitar dichos insumos, a la vez controlar los costos y así confirmar el 

pedido. 

● Recepcionar insumos: una vez que confirmen, luego el proveedor 

procede al realizar el envío a la planta. 

● Controlar calidad: al recibir se debe considerar muy importante que está 

correctamente el pedido vs insumos físicos. 

● Devolver al proveedor: al recibir el pedido debe considerarse el Control 

de calidad debido a que nos indicará si es correcto el pedido, si está 

fresco, dentro del tiempo establecido, pero sino cumple, se realiza la 

devolución de la mercadería al distribuidor del insumo. 



 

 
 
 

● Ingresar insumos al sistema: al verificar la calidad de los insumos, se 

debe ingresar al sistema con el fin se refleje la información en tiempo 

real. 

● Ubicar insumos: al ingresar al sistema, se debe también ubicar y registrar 

en el sistema de la siguiente manera: 

Refrigeración: pollo, pavo, carne, se deben mantener en cámaras de frío. 

Zona temperada: zanahoria, tomillo, camote, alverja, nabo, papa 

Zona de aditivos: vitamina a 3300 ui, vitamina d3 320 ui, vitamina e 405 

mg, hierro-glicina (orgánico) 36 mg, zinc-glicina (orgánico) 36 mg y 

yoduro de potasio 0,6 mg. 

● Enviar confirmación de pedido: se enviará la confirmación donde se 

detallada que el pedido está correctamente para que procedan con el 

pago al distribuidor de insumos. 

✔ Operaciones: se debe considerar varias etapas para la producción del 

producto, según pedido o ficha de dieta y si escoge en modalidad triturada 

o en trozos. 

● Seleccionar ingredientes: retirar el insumo necesario de la zona de 

refrigeración, zona de temperatura y aditivos 

● Lavar y limpiar: las verduras y carnes 

● Cortar: las verduras y deshuesar carnes 

● Mezclador: donde se utilizará la maquinaria para la mezcla de los 

insumos de carne, verduras y la cantidad de aditivos que corresponde, 

escoge está modalidad. 



 

 
 
 

● Cocinar los insumos: solamente sería las verduras en cubos, va a 

depender si escoge está modalidad 

● Escurrir y enfriar: se debe considerar si escogió en trozos, se debe 

escurrir 

● Envasar: el producto terminado sea triturado o entero, se debe poner en 

bolsa de vació para luego sellar. 

● Etiquetar: se debe poner el sticker con el logo, donde refleje la edad del 

can y la información nutricional. 

● Salida de producto del almacén: se debe registrar en el sistema, toda 

salida del almacén de los productos terminados con el fin de que se 

refleje el stock real. 

● Mantener maquinarias y equipos: una vez terminado por cada producto, 

se debe limpiar cada herramienta e implemento para seguir con el 

siguiente menú por elaborar, debido a limpieza, higiene, para usar los 

ingredientes que se harían ya que puede variar, verificar que todo insumo 

este dentro del periodo de uso y dar una buena calidad del producto. 

✔ Logística de salida: es donde el producto terminado, se procede a realizar 

los siguientes pasos. 

● Actualizar el stock: es importante considerar este punto para dar una 

información en tiempo real. 

● Distribuir pedido: se refiere a realizar la entrega según destino en la zona. 

● Planificar ruta: se debe considerar que los pedidos dentro del distrito de 

Miraflores, se debe considerar zona 1 (sur), zona 2 (norte) con el fin de 

reducir el tiempo de entrega. 



 

 
 
 

● Despachar pedido: una vez ya planificado, se entrega al personal para 

entrega al destino final según zona. 

● Monitorear despacho: es importante considerar cualquier incidencia en 

su ruta, se deba registrar y a la vez hacerle conocer cada movimiento del 

pedido al cliente. 

● Descargar y entregar pedido: una vez llegado al destino, debe contactar 

al cliente mediante recepcionista, timbre de casa o departamento y 

considerando como última estancia mediante vía telefónica. 

● Confirmar entrega de pedido: el cliente debe revisar el pedido solicitado, 

sino tiene ninguna queja o reclamo. 

● Devolución del cliente: se debe considerar el motivo de la devolución 

mediante términos y condiciones claras para que los clientes puedan 

realizar dicha gestión, con el fin que se queden satisfechos con el servicio 

y se debe reingresar al almacén, se debe reflejar en el sistema el 

movimiento de aquel producto. 

 

6.5.2. Ficha técnica del producto 

Para poder circular el producto en el mercado nacional, se debe registrar los 

productos de comida BARF mediante SENADA (Servicio Nacional de Sanidad 

Agraria) con el fin de que se ofrezca seguridad, calidad sin ningún riesgo de salud 

para la mascota. 

A continuación, se visualizará la Ficha Técnica del menú de Carne donde se 

detallará las porciones, ingredientes, datos de la empresa y que normas 

debemos acogernos para cumplir con las porciones, cantidades.   



 

 
 
 

 

  Figura 6.3 Ficha Técnica Menú Carne Pág. 1 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

    Figura 6.4 Ficha Técnica Menú Carne Pág. 2 y 3 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

6.5.3. Tamaño o capacidad de producción 

Primeramente, debemos conocer los días que se va a laborar con el fin de complacer la 

demanda estimada, en promedio de 48 unidades que contiene de 9,600 Kg. de (200 gr 

para cada menú) por día y 249,600 al mes. Para ello, necesitamos una máquina industrial 

para poder cubrir la primera presentación del producto pollo, carne o pavo junto a las 

verduras para triturar o de lo contrario, solo necesitaríamos con cortar en trozos 

acompañado de las verduras sancochadas cortadas en un tamaño adecuado y 

previamente calcular el peso que corresponde para dicho consumo para el can. 

Dado a lo anterior, es beneficioso la maquinaria porque reduce el tiempo en producir y 

a la vez aumentar la capacidad de producción. 



 

 
 
 

Para poder elaborar el menú de pollo, carne y pavo acompañado de verduras, vitaminas, 

se debe considerar las 11 actividades, desde el momento que se va a recibir el insumo 

hasta producirlo y donde se reflejará mediante un flujo de actividades en el punto 6.5.4. 

El otro punto, se debe calcular los días laborales donde se tomó la decisión entre martes 

a domingo, se incluye los feriados y festivos con un total de 26 días al mes con un horario 

de entre las 11:00 a 20:00 horas, se considera 9 horas, pero incluyendo la hora de 

almuerzo, donde contaremos 01 operario durante los 313 días al año y a la vez el 

encargado del área de producción y logística también apoyará en la producción de los 

menús. 

 

Tabla 6.8 de Cálculo de Días Laborales 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

El tiempo estimado de producción por unidad es de 10 minutos en tiempos óptimos, por 

lo que no se incluyó recepción de insumos, control de calidad, ubicación de insumos, 

debido a que no es parte del proceso de producción del producto. 

Entonces quiere decir que, por cada hora trabajada, tenemos 06 unidades de productos 

terminado y a la vez teniendo en cuenta que hay 2 horas aproximadamente para 

cualquier contingencia, lo otro es el orden de la mesa de trabajo, la limpieza entre otros. 



 

 
 
 

 

Tabla 6.9 Actividades por cada insumo por tiempo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 6.10 Producción por operario 

 

       Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 6.11 Producción de unidades por año 

 

           Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

6.5.4. Selección del proceso / tecnología 

En la siguiente imagen es donde se reflejará todo lo que influye en el proceso de 

producción, desde tenemos los insumos por separados en almacén, ubicados en 

la Zona de Refrigeración, Zona Temperada, Zona de aditivos para luego pasar lo 

requerido al área de producción de la comida BARF, cumplir con cada proceso, 

una vez tener listo, luego debe pasar al almacén de Productos Terminados y 

según ubicación. 

Figura 6.5 de Selección del proceso

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

6.5.5. Requerimientos del área de operaciones 

6.5.5.1. Requerimiento de equipos 

En el siguiente cuadro se detallará, todas las maquinarias y equipos que 

necesitaríamos para el área de producción, en los muebles y enseres puede 



 

 
 
 

variar la cantidad de la Mochila Térmica Para Delivery para realizar el reparto 

de los menús a partir del Año 3 según el volumen de ventas. 

Tabla 6.12 de Maquinarias y Equipos 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 6.13 de Muebles y Enseres 

 

Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

En el siguiente cuadro de Equipo de cómputo, se considera 02 laptops, 01 

para el Gerente General y 01 para el área de Operaciones y Logística, por lo 

que puede variar las cantidades a partir del 3 año, si se contrata más 

personal. 

Tabla 6.14 Equipo de cómputo 

 

Fuente: Elaboración propia 

En el siguiente cuadro de Requerimiento de Mobiliario, se considera 03 

cantidades, por lo que se ha promediado mediante un porcentaje para los 

muebles y necesidad para cada área, como el escritorio, mesa de oficina, los 

útiles de oficina para 04 personas durante el año y los útiles de limpieza, que 

mayor uso para el área de operaciones. 

Tabla 6.15 Requerimiento Mobiliario 

 

Fuente: Elaboración propia 



 

 
 
 

6.5.5.2. Requerimiento de software 

El siguiente cuadro, es aquel Software Odoo que se contratará con una tarifa 

mensual S/. 72.20 soles por cada usuario donde nos brinda módulos de CRM, 

Finanzas, Inventario y Fabricación, Marketing y Recursos Humanos. 

Tabla 6.16 Requerimiento de software 

 

       Fuente: Elaboración propia 

6.5.5.3. Requerimiento de materiales 

En los siguientes cuadros, se reflejará el valor anual para poder producir las 

48 unidades diarias y al año para elaborar 15,024 unidades, considerando los 

313 días laborales. 

Tabla 6.17 Requerimiento para menú de Pollo 

 

     Fuente: Elaboración propia 

 

 



 

 
 
 

Tabla 6.18 Requerimiento para menú de Carne 

 

     Fuente: Elaboración propia 

Tabla 6.19 Requerimiento para menú de Pavo 

 

    Fuente: Elaboración propia 

6.5.5.4. Requerimiento de otros insumos (servicios básicos) 

Los servicios básicos como: gas, luz, agua, internet, celulares y son parte de 

los costos indirectos de fabricación, donde se detallará a continuación:  

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 6.20 Requerimiento de servicios 

 

     Fuente: Elaboración propia 

 

6.5.5.5. Requerimiento de espacios físicos 

BAUBARF SAC va a requerir un espacio donde se pueda movilizar de un área 

a otra, por lo que el área de Operaciones y Logística tenga, tenga una fluidez 

entre recibir insumos por una entrada, a la vez sea una entrada y salida para 

el personal de aquella área. El otro punto que nos permite es una ventana 

donde pueda salir todos los productos terminados para despachar, siendo así 

que está cerca de la salida de la planta, a la vez el espacio del 

estacionamiento de bicicletas con la finalidad de reducir tiempo y no se den 

la vuelta para retirar los pedidos de los clientes. 



 

 
 
 

 

Tabla 6.21: Requerimiento local de alquiler 

 

    Fuente: Elaboración propia 

 
6.5.5.6. Requerimiento de personal 

El requerimiento del personal junto al diagrama del personal, se requiere 

solo 4 personas que está conformado de la siguiente manera: 01 encargado 

de área de Producción y Logística, 01 operario y 2 motorizados para los 02 

primeros años, pero para el segundo año se aumentará 01 operario. 

Posterior a los siguientes años, según proyección de a partir del tercer año 

se refleja un aumento de flujo de ventas y liquidez, por lo que se va a 

considerar aumentar el personal, siendo así que se debe contar con 01 

encargado para la área de producción, 01 encargado para la área logística, 

sería 03 motorizados y 05 operarios para poder controlar la entrada y salida 

de cada ingreso de insumos o producto terminado que necesitaríamos para 

el Año 3. Entonces para el Año 4 y 5, se va a aumentar 01 personal cada año 

para el personal de operarios con fin de poder cubrir, cumplir con los tiempos 

establecidos y acordados con los clientes para la entrega del producto. 

 

 



 

 
 
 

 

Figura 6.6 Organigrama de los dos primeros  

Fuente: Elaboración propia 

 

Figura 6.7 Organigrama desde el tercer año 

 

         Fuente: Elaboración propia7 

 

En el siguiente cuadro, es la proyección durante 5 años de la área de Producción y 

Logística, donde se reflejará el incremento del personal desde el tercer año. 

 



 

 
 
 

Tabla 6.22 Presupuesto del personal de la área de producción y logística 

 

      Fuente: Elaboración propia 

 

6.5.5.7. Localización de las instalaciones 

Para poder analizar la localización, se consideró varios aspectos relevantes 

para poder elegir la ubicación correctamente y a la vez sea beneficio para la 

producción de los productos BARF. 

Entonces se tomó la decisión para la Macro localización donde se consideró 

los distritos de mayor de poder adquisitivo como en Surquillo, Barranco y San 

Isidro (Zona Oeste), favoreciendo al negocio debido a estar de la zona de 

nuestro público objetivo Lima Moderna, a la vez una ubicación estratégica 

debido al alto comercio. 

 

 



 

 
 
 

 

Recuperado de https://www.mapadelima.com/mapa-de-distritos-de-lima/ 

 
También un punto importante es la distribución desde el local en Surquillo 

hacia Miraflores, son 3.2 km en bici eléctrico sin tráfico es 12 minutos 

aproximadamente. 

 
Tabla 6.23 Localización en la Región de Lima Metropolitana 

 

  Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

A la vez, se eligió la ubicación de 03 lugares dentro del segmento de Lima 

Moderno, en el distrito de Surquillo entre ellas Cassinelli, Barrio Médico y la 

Calera de la Merced, dado a la cercanía de proveedores, movimiento de 

comercio, se eligió Cassinelli como céntrico y está cerca del público objetivo 

de Lima Moderna en Miraflores, siendo que el alquiler de local comercial y 

donde se va a ubicar es en el primer piso por un valor de S/. 1.720 soles de 

alquiler por mes con un contrato de un año con renovación; por lo que nos 

ofrece oficinas, servicios higiénicos, una zona de cocina. 

  

Recuperado de https://www.mapadelima.com/mapa-de-la-lima-moderna/ 

 
Posteriormente, se reunió todos los datos para poder determinar los 

aspectos importantes y así darle un valor entre el 1 al 10, siendo el máximo 

valor el 10 y así se tomó la decisión para poder implementar la producción 

de comida BARF, uno por ser céntrica con varios accesos, distritos aledaños. 

 

 

https://www.mapadelima.com/mapa-de-la-lima-moderna/


 

 
 
 

Tabla 6.24 Localización en Lima Moderna - Surquillo 

 

     Fuente: Elaboración propia 

 

En el siguiente cuadro, se mostrará las opciones que tuvimos por escoger, 

algunos son beneficiosos como Dark Kitchen pero es de alto costo mensual, 

no se eligió debido a que recién está iniciando el negocio en el mercado, 

posiblemente se pueda más adelante después de la proyección de los 5 años, 

a la vez no es recomendable en invertir hasta que tengamos un fluidez en los 

pedidos, demanda en el mercado, posicionados entre los mejores para 

comida para perros. 

Se podría considerar en trasladar el negocio al local Dark Kitchen por lo que 

tiene equipos, maquinarias, muebles incorporados y el otro motivo por lo 

que no se opto es que se encuentra a una distancia más de 20 min de nuestro 

público objetivo del distrito de Miraflores, a la vez distancia para poder 

recibir los insumos del proveedor, distribuir los productos a su destino final 

y poder cumplir con los estándares de satisfacción al cliente. 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 6.25 Locales en Lima Moderna - Surquillo 

 

       Fuente: Elaboración propia 

En esta imagen, se puede reflejará la ubicación de local donde está más cerca 

de Miraflores, cerca de las avenidas principales como Av. Angamos y Vía 

Expresa. 

 

 



 

 
 
 

En la siguiente imagen, se puede reflejará la ubicación de local donde está 

ubicado los tres locales en Cassinelli, Barrio Médico y la Calera de la Merced, 

pero el valor de local varía en distintos lugares. 

 

 

6.5.5.8. Distribución interna o layout 

La distribución interna del negocio consta de la área de Producción y Logística 

donde se ubicará la Moledora Trituradora, Estante de Acero, Escurridor 

Organizador de Acero, Lavadero con Mesón, Refrigeradora, Cocina, Balón de 

Gas, 02 Tacho de Basura tanto plásticos y residuos, más un escritorio con su 

silla para registrar la entrada y salida de insumos o productos terminados 

para despacho mediante. Se incluirá una mesa de comedor con 4 sillas para 

el uso de refrigerio o descanso, no se incluye como presupuesto porque es 



 

 
 
 

donada por los socios, así una zona de vestuarios para el personal más el 

baño. 

La oficina 1 corresponden al Gerente General, la oficina 2 al encargado de 

Marketing y Ventas por lo que cada uno tendrá un escritorio con su silla. 

Al tener una zona de bicicleta con el fin de interactuar con todas las áreas, 

así como la área de Producción y Logística, cuenta con una pequeña ventana 

para poder entregar los productos terminados para su destino y tiene otra 

puerta para los ingresos de insumos u otros. 

Figura 6.8 Plano – Distribución interna 

 

       Fuente: Elaboración propia 



 

 
 
 

6.5.5.9. Estimación del costo de inversión y operación 

Para la estimación del Costo de Inversión y Operación, se debe tener cuenta 

primeramente que el local es por alquiler por lo que ya tiene instalado la luz, 

agua, internet. 

En el siguiente cuadro, se reflejará todo lo que se va a invertir desde el primer 

año, para ello se va a tener que refinanciar para poder operar lo siguiente: 

Tabla 6.26 Estimación de Costo de Inversión y Operación 

 

 Fuente: Elaboración propia 

6.6. Distribución 

6.6.1. Proceso de distribución física 

Primeramente, se debe tener cerca donde se encuentra ubicado los Productos 

Terminados al área de despacho. 

Es importante considerar que debemos tener actualizado el stock en el Software 

Odoo donde tiene módulo de Inventario y Fabricación, debido a que permite 



 

 
 
 

visualizar a tiempo real, tener reporte al instante con el fin de poder planificar 

futuros pedidos y aplicando el Modelo de Wilson. 

Tener en cuenta que mediante la página web recibiremos las ordenes de pedido 

del cliente y donde nos indicará el rango de hora de entrega. 

 

Figura 6.9 Plano – Distribución interna 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

6.6.2. Elección del servicio de distribución 

En este caso, no contaremos con un servicio tercerizado sino nuestro propio 

equipo de repartidores, donde va a hacer el uso de bicicletas eléctricas y les dará 

la facilidad de poder movilizarse, evitar incidencias transcurso de la ruta como 

sobretiempos por tráfico o incidentes, entre otros y asi poder reducir tiempos.  

Por lo que no optamos de un furgón o carro para despacho es porque no 

contamos con distritos lejanos desde planta, siendo así que el horario de entrega 



 

 
 
 

es de martes a domingo entre las 11:00 a 20:00 horas, mediante 02 motorizados 

que se divide en zona 1 y zona 2. 

 

Tabla 6.27 Proforma de Vehículo de distribución - Bicicleta 

 

      Fuente: Elaboración propia 

Figura 6.10 Google Maps – Distrito Miraflores 

 

       Fuente: Elaboración propia 

 

6.7. Cronograma de implementación y operación 



 

 
 
 

Para poder implementar y ejecutar la planta, primeramente, debemos plantear las 

actividades y cuánto tiempo va a durar para dicha tarea, por lo que va a durar 12 

semanas y a semana 13 se iniciará la producción de BAUBARF SAC. 

 

Tabla 6.28 Cronograma de implementación y operación 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 
6.8. Presupuesto de implementación y operación 

Para el inicio de operaciones se requiere los siguientes ítems para la producción y 

tenga todo al alcance, así contar con un orden, facilitar, optimizar el tiempo de 

preparación. 

El valor de instalación y transporte puede variar debido a que el costo de traslado 

puede ser menor a S/. 25.00 soles para que realicen la entrega a la planta. 

Tabla 6.29 Presupuesto de Implementación y Operación 



 

 
 
 

 

          Fuente: Elaboración propia 

 

CAPITULO VII:  PLAN DE RRHH 

7.1. Misión 

Mantener un clima organizacional para poder motivar a los colaboradores e 

impulsarlos a desenvolverse, potenciar, explotar su talento, capacidades con el fin 

de lograr las metas, objetivos de la empresa. 

7.2. Objetivos específicos (Nivel III) 

Tabla 7.1 Objetivos específicos 

 

Fuente: Elaboración propia 

7.3. Organigrama 

La empresa BAUBARF SAC se está considerando una estructura organizacional con 

la finalidad de cumplir con las metas, sin inconvenientes, ayudando en tomar 



 

 
 
 

decisiones entre las áreas, a la vez teniendo un flujo eficiente para la área de 

operaciones que nos permitirá conocer los movimientos de entrada y salida durante 

la cadena de valor.  

Dado a lo mencionado, se considera 02 unidades de negocio: Área Marketing y 

Ventas, Área de Producción y Logística, pero tiene 03 auxiliares que se solicitará sus 

servicios durante el Año 1 y 2, a partir del del Año 3 se va a considerar parte de la 

parte de la empresa con sueldo fijo. 

 Gerente General: es aquel que va a dirigir el negocio donde debe organizar, 

planificar  y a la vez supervisar a las 02 unidades de negocios, a la vez se encargará 

de todo el  proceso de contratación, pagos de remuneraciones, proveedores, entre 

otros.  También mantener un buen clima laboral y entregar funciones, 

reglamentos. 

 Área de Marketing y Venta: es aquel encargado de estudiar el mercado, 

 manteniéndose al día de las necesidades de nuestro público objetivo con el fin 

de  fidelizar, a la vez cumpliendo la metas y objetivos para tener un posicionamiento 

en el  mercado con un buen indicador de ventas, acompañado de estrategias. 

También se  encargará de interactuar con el cliente a través de los medios 

digitales, cumplir con las  estrategias y reformular, identificar los KPI’s, y planificar 

el marketing digital entre  otros. 

 Área de Producción y Logística: es aquel encargado que tiene 01 operario a 

cargo  donde debe supervisar cada proceso de producción, donde dirige, 

planifica y con el fin  de garantizar la calidad del producto desde los insumos 

adquirido, preparación,  empaquetado hasta el producto terminado. También se 

encargará de controlar todo  ingreso y salida de insumos, siempre registrando 



 

 
 
 

toda las actividades para producir con  el fin de planificar cuanto necesitará 

durante cierto periodo para poder realizar la  compra, así finalmente ser 

distribuidos a su destino mediante 02 motorizados para  concretar la entrega 

del pedido. 

 

Figura 7.1 Organigrama de RRHH – Año 1 y 2 

 

      Fuente: Elaboración propia 

 

En el organigrama del Año 2, se puede visualizar que se aumentó 01 operario. 

Entonces se está proyectado desde Año 3, en aumentar personal debido a que se 

contará con un crecimiento en las ventas y se adicionaría el distrito de San Borja. Por 

ello, se considera que, en la Área de Marketing y Ventas, se va a dividir por lo que se 

va a contar con 01 encargado de Marketing, 01 encargado de Ventas, siendo que la 

Área de Marketing contaría con 01 Asistente de Marketing y la Área de Ventas 

contaría 01 Asistente de Ventas, 01 Asistente de Posventa. 



 

 
 
 

A la vez se va a adicionar la Área de Recursos Humanos debido al aumento de 

personal, se necesita un Asistente para que pueda llevar el proceso de reclutar y 

seleccionar personal, a la vez realizar capacitaciones para reforzar cada área, formar 

talentos, maximizar productividad, integrar al equipo de trabajo, mantener un clima 

laboral, reforzar y hacer conocer el objetivo de la empresa. 

En la Área de Producción y Logística, se va a dividir por lo que se va a contar con 01 

encargado de Producción, 01 encargado de Logística, siendo así que la Área de 

Producción se le aumentaría 03 operarios, sería 05 en total y la Área de Logística se 

contraría 01 motorizados, sería 03 en total. 

El personal externo que estuvieron prestando sus servicios durante el Año 1 y 2, se 

toma la decisión que tanto la Nutricionista, el Especialista en Tecnología y el 

Contador se les va a contratar en plazo fijo y se considerará en planilla. 

Tomar en cuenta, que a partir desde el Año 3, 4, 5 se va a ir aumentando personal 

del Área de Producción y Ventas, debido a que contaremos mayor volumen según 

cuadro Presupuesto de Ventas del Plan Financiero. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 7.2 Organigrama de RRHH – Año 3, 4 y 5 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

7.4. Requerimiento de personal de todas las áreas de la empresa 

Tabla 7.2 Perfil de Gerente General 

 

      Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

Tabla 7.3 Perfil de Contador 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.4 Perfil de Nutricionista 

 

      Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.5 Perfil de TI 

 

 Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.6 Perfil del Encargado de Marketing y Ventas 

 

         Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.7 Perfil del Encargado de Producción y Logística 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.8 Perfil de Asistente de Ventas 

 

    Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.9 Perfil de Asistente de Marketing 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.10 Perfil de Operario de Producción 

 

       Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.11 Perfil de Motorizado 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.12 Perfil de Postventa 

 

       Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

7.5. Estrategias de gestión de RRHH 

La empresa BUBARF SAC, una de las funciones es apoyar en la sostenibilidad, debido 

a que se debe asegurar el desempeño del personal y a la vez brindar comodidad, 

salud, desarrollo profesional, impulsar en innovar, ser creativo, equidad de género, 

inclusión laboral mediante un reglamento sobre la contratación, licencias, 

incentivos, sueldo razonable con la finalidad de mantener una comunicación fluida, 

asertiva para poder lograr el objetivo social. 

Al mencionar "Equidad de Género" es buscar la igualdad tanto en la participación en 

grupos, en las condiciones laborales y reconocimientos entre otros. 

Por otro lado, la "Inclusión Laboral" es importante considerar dentro de nuestras 

estrategias porque es brindarles las mismas oportunidades a todas las personas sea 

cual sea la condición. 

Para poder “Evaluar el desempeño” se usará un software para poder identificar el 

rendimiento del personal y a la vez automatizar o realizar encuesta de satisfacción 

del personal, nos permite tener resultados en menos y tiempo real con el fin de 

ejecutar soluciones. 

Al ser un negocio sostenible, se fomentará a todo el personal, el uso de reutilizar sus 

botellas para tomar agua a cada personal. 

7.5.1. Requerimiento de RRHH (previsión) 

Para poder proceder con la selección de personal, primeramente, tenemos que 

conocer que área lo está requiriendo, cuantas personas va a necesitar, también 

indicar las variables (sexo, edad, disponibilidad, habilidades) y que funciones 

principales requiere que se cumplan como requisito. 



 

 
 
 

Tener en cuenta que, en el Año 1 y 2, no contamos con un personal de Recursos 

Humanos, por lo que todo el proceso de Selección Personal se va a encargar el 

Gerente General, el que va a tomar la decisión si se contrata o no, si se acoge al 

sueldo ofrecido. 

Por lo que se va a usar los medios digitales que nos permite usar con un límite 

de avisos gratuitamente y a la vez aprovechar esta oportunidad para no realizar 

pagos por un plan porque recién está en marcha la empresa BAUBARF SAC. 

Dado a lo anterior, los medios digitales nos ayudan a que notifique al interesando 

para una entrevista o recibimos la notificación del interesado por lo que nos 

permite analizar el perfil del postulante y si cumple con las expectativas de la 

empresa para dicho puesto. 

Posterior al Año 1 y 2 del Plan de Proyección, durante los 5 años, se va a necesitar 

contratar un personal para Recursos Humanos con el fin de evitar tener rotación 

de personal y mantener a nuestro personal mediante fortalecimiento de clima 

laboral; así poder mantener el personal que ya tiene antigüedad en la empresa, 

siendo así nos permitirá realizar convocatorias internas para promover el 

personal de un área a otra.  

Por lo que es importante considerar, que el Área Producción y Logística es con el 

corazón de la empresa para seguir produciendo, los que se involucran en la 

calidad de la producción y dar satisfacción al cliente con la entrega según en el 

horario elegido. 

El otro punto importante, es a partir del Año 3, se va a determinar en que el 

personal externo, se le realizará un contrato fijo y será parte de la empresa. 

 



 

 
 
 

 

Figura 7.3 Diagrama del Proceso de Selección del Personal

 

  Fuente: Elaboración propia 

 

7.5.2. Reclutamiento y selección del personal 

Al iniciar el proyecto cuenta con un presupuesto y un capital para los 05 años, 

para seguir crecimiento en el mercado, el área de Producción y Logística donde 

realicen diferentes actividades dentro de cada proceso, por lo que en el tercer 

año se va a proyectar en contratar más personal según requerimiento de cada 



 

 
 
 

área; por lo que se realizará la búsqueda de personal, se seleccionará, se 

capacitará. 

Lo primero que se va a tener en cuenta, es hacer una Convocatoria Interna 

cumpliendo con la capacidad de poder asumir el puesto y luego Convocatoria 

Externa si en caso no tengamos el personal, por lo que optaremos en acceder de 

la siguiente manera: 

Accesibilidad a Plataformas Gratuitas: donde podemos visualizar todas las 

personas que hayan subido su CV con las variables que requerimos para la 

empresa. Por ejemplo: Bumeran nos da la opción de visualizar y a la vez publicar 

el requisito que requerimos y hacer preguntas asertivas donde cumplan para el 

puesto de trabajo, a su vez nos permite tener 03 avisos para publicar 

gratuitamente. Al iniciar con el usuario creado, nos brindará diferentes tarifas, 

también nos notificará a aquel postulante interesado en la oferta del puesto. 

Figura 7.4 Plataforma Bumeran 1ra parte 

 

Fuente: https://www.bumeran.com.pe/ 

 



 

 
 
 

 

Figura 7.5 Plataforma Bumeran 2da parte

 

 

 

   Fuente: https://www.bumeran.com.pe/ 

Entonces, al tener una facilidad de poder publicar aviso y a la vez obtener 

resultados de los interesados, por lo que la primera entrevista es online, en caso 



 

 
 
 

de que pase a la siguiente fase, tendrá la segunda entrevista presencial 

directamente con el encargado del área solicitante. 

En caso de que haya cumplido con todas las evaluaciones, entrevista, se 

procederá a notificar que ha sido seleccionado y cuándo comenzará a trabajar, a 

la vez firmar el contrato para iniciar su labor en la empresa. 

Y si no cumplió con los requisitos ningún postulante, tenemos disponibles las 

plataformas de CompuTrabajo o LinkedIn y realizar el proceso planteado. 

 

Figura 7.6 Diagrama del Proceso de Reclutamiento y Personal 

 

      Fuente: Elaboración propia 



 

 
 
 

 

7.5.3. Contratación: Incorporación y acogida 

Anteriormente, como ya habíamos mencionado el encargado de reclutar el 

personal es el Gerente General por lo que también deberá realizar el siguiente 

proceso: 

● Dar un saludo de bienvenida al nuevo personal  

● Presentar al equipo de trabajo de la empresa 

● Dar un recorrido de cada espacio de la empresa 

● Dar una inducción sobre producción de la comida BARF 

● Indicar cual los objetivos de la empresa 

● Informar los procedimientos desde el ingreso hasta la salida 

● Brindar detalle de las funciones del puesto de trabajo 

● Informar sobre la evaluación de rendimiento 

● Firmar contrato 

 

7.5.4. Desarrollo y formación profesional 

La empresa ha decido para tener un Plan de Formación, se considerará lo 

siguiente: 

● Mantener un Feedback con el personal cada semana 

● Transmitir los objetivos de la empresa 

● Reconocer el esfuerzo del personal (Puntualidad, Productividad, 

Adherencia). 

● Incentivar al equipo de trabajar 

● Dar oportunidad de postular en Convocatorias Internas 



 

 
 
 

● Integrar al grupo de trabajo para tener un buen clima laboral 

● Capacitar o reforzar al personal con el fin de lograr sus objetivos. 

● Facilitar en dar cursos de refuerzo anualmente para que sumen su 

desarrollo profesional para que cumplan objetivos y metas. 

 

7.5.5. Retribución:  salarios, sueldos, incentivos y beneficios sociales 

A continuación, se mostrará el presupuesto de cada área de la Proyección de los 

05 años, bajo al régimen de Microempresa, por lo que no tiene la obligación el 

empleador en realizar pagos de beneficios como Gratificación, CTS ni asignación 

Familiar, pero en el caso del seguro de ESSALUD, le corresponde el SIS. 

Tabla 7.13 Presupuesto de Remuneración del Gerente General 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.14 Presupuesto de Remuneración del Encargado de Marketing y Ventas 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 7.15 Presupuesto de Remuneración del Encargado de Producción y Logística 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.16 Presupuesto de Remuneración del Operarios de Producción y Logística 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 7.17 Presupuesto de Remuneración del Motorizado 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 7.18 Presupuesto de Remuneración del Contador Externo 

 

   Fuente: Elaboración propia 

 

Tabla 7.19 Presupuesto de Remuneración del Nutricionista Veterinaria Externo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 7.20 Presupuesto de Remuneración del Especialista de Tecnología Externo 

 

 Fuente: Elaboración propia 

7.5.6. Evaluación de desempeño 

La evaluación del desempeño es donde se realizará el procedimiento constante, 

por lo que nos permite identificar las fortalezas y debilidades del personal, sobre 

todos las habilidades, para así conocer su trabajo habitual desde que inicio 

laboralmente y cómo ha evolucionado en la empresa. Entonces como objetivos 

debemos conocer lo siguiente:  

● Verificar el cumplimiento de su eficiencia. 

● Conocer las necesidades del personal. 

● Detectar las capacidades y habilidades con el fin de promoverlo a otro 

cargo. 

● Capacitar al personal anualmente por área. 

● Tener un Feedback individual y grupal. 

● Recolectar datos sobre el clima laboral. 

● Permitir participación democrática, participativo. 



 

 
 
 

Por lo que, se va a aplicar el Método de Evaluación de 360° que permite evaluar 

entre el Gerente, el jefe y compañeros, a la vez se puede incluir a proveedores o 

clientes con el fin de mejorar el clima laboral y aumentar la productividad del 

trabajador. 

        Figura 7.7 Método de Evaluación de 360° 

 

Fuente: https://www.questionpro.com/es/plantilla-de-evaluacion-360.html 

 

Otros puntos que visualizar en los resultados: 

● Medir el desempeño del personal 

● Evaluar competencia del personal 

● Crear o reforzar al personal mediante Feedback 

● Dar resultados para orientar  

● Medir el clima organizacional 

● Resolver conflictos 

● Mejorar la integración del personal 

Para poder realizar la Evaluación de 360° grados, es de la siguiente manera: 

Figura 7.8 Pasos del Método de Evaluación de 360° 



 

 
 
 

 

Recuperado de: https://www.questionpro.com/es/plantilla-de-evaluacion-360.html 

● Preparar el camino: se debe establecer las etapas en un tiempo 

determinado donde se deberá evaluar el puesto con dicho formato donde 

tendrá preguntas precisas. 

● Sensibilizar a los empleados: comunicarles que dicha evaluación es para 

mejorar su desempeño con el fin de obtener resultados correctos.  

● Iniciar la evaluación: se realiza la entrega del formato y se le indica el 

motivo de evaluación según área. 

● Recolectar los datos: posterior a la evaluación, se verifica el análisis del 

encuestado con fin que se haya realizado correctamente. 

● Reporteo: es toda la información que se ha recibido por lo que se va a 

obtener resultados, criterios, variables para realizar el Feedback. 

● Feedback: este punto es importante de la evaluación 360 grados, se debe 

aprovechar con los resultados con fin de que mejore el personal de 

manera profesional y personal. 

● Estrategia de crecimiento: el encargado de cada área deberá determinar 

mediante un plan sobre los puntos de mejora tanto el desempeño, 

conocimiento, actitud, habilidad y valores. 



 

 
 
 

7.5.7. Promoción 

La empresa BAUBARF SAC durante el proceso de reclutamiento del personal, se 

requiere optar primero en hacer Convocatoria Interna con el fin de dar prioridad 

a su personal debido a que ya tiene tiempo desempeñándose en la empresa, por 

lo que se va a evaluar sus habilidades y si cumple con los requisitos para 

promoverlo de puesto o área. 

7.5.8. Despido 

La empresa BAUBARF SAC considera un despido siempre y cuando incumpla 

parte del reglamento o norma de la empresa en 03 ocasiones, por lo que se 

analizará que tan grave ha sido la falta y el otro que sea un Despido Justificado 

debido a recortes de personal, ineficiencia en su productividad, conflictos 

personales o cierre de la empresa, según la Resolución Ministerial N° 263-2019-

TR del Reglamento de la Ley de Productividad y Competitividad Laboral (Daniel, 

2022): 

Suspensión del Contrato de Trabajo por caso Fortuito o Fuerza Mayor: Se 

definen ambos conceptos y se establecen condiciones que el empleador debe 

cumplir para iniciar el procedimiento administrativo de suspensión. 

7.5.9. Relaciones con empleados: clima laboral y salud en el trabajo 

El Clima Laboral se busca a que el personal se integre y este motivado con el fin 

de obtener un buen resultado de productividad, a la vez hayan logrado los 

objetivos de la empresa, por ello se necesita realizar lo siguiente: 

● Impulsar al personal que participen en reuniones para mejorar los 

procedimientos de la área o áreas. 



 

 
 
 

● Permitir al personal que comunique los problemas del área y corregir 

para evitar sobretiempos. 

● Dar la oportunidad de desarrollar otras funciones y crezca su desarrollo 

profesional. 

● Motivar e incentivar al personal mediante reconocimientos. 

La Salud donde están asegurados por la SIS (Seguro Integral de Salud) 

Microempresa por lo que cubre Atención Médicas, Medicamentos, Análisis de 

laboratorio, Radiografías, Intervenciones quirúrgicas y Hospitalización. 

 

Figura 7.9: Equipo integrado 

 

Fuente: https://home.hcmfront.com/blog/clima-laboral-un-factor-

determinante-en-el-bienestar-de-los-colaboradores 

7.6. Cronograma de actividades del área de RRHH 

La empresa BAUBARF SAC realizará las siguientes actividades durante 13 semanas 

desde diseñar el puesto que se va a necesitar hasta tener el personal ya contratado 

y laborando para luego evaluar, realizar Feedback. 

Tabla 7.21 Cronograma de actividades del área de RRHH 



 

 
 
 

 

        Fuente: Elaboración propia 

7.7. Presupuesto para el área de RRHH 

Tabla 7.22 Presupuesto para el área de RRHH 

 

        Fuente: Elaboración propia 

 

 



 

 
 
 

CAPITULO VIII:  PLAN LEGAL, TRIBUTARIO Y LABORAL 

8.1 Misión 

Conocer la normativa vigente de aplicación para cumplir con los parámetros 

establecidos por la ley en el plano legal, tributario y laboral, permitiendo desarrollar 

una gestión empresarial efectiva, aprovechable y sostenible. 

8.2 Objetivos específicos  

⮚ Establecer un proceso de estructura legal, tributaria y laboral definida para línea 

de producto inicialmente planteado que nos permita aplicar un proceso de 

expansión/crecimiento en otros mercados posterior al año 5.  

⮚ Contar con pleno conocimiento de las normativas vigentes para generar un 

máximo beneficio en su aplicación a nivel legal, tributario y laboral. 

8.3 Decisiones Estratégicas 

8.3.1  Operaciones societarias 

Para poder obtener una mayor ventaja de sostenibilidad, participación y 

credibilidad en el mercado del producto seleccionado “producción y 

comercialización de alimento saludable personalizado para perros. Se ha 

determinado que se formará una persona jurídica estableciendo una sociedad 

entre los cinco participantes que conformamos el equipo. 

Las variables que empujan esta decisión son:  

⮚ Nos permite lograr sostenibilidad en el tiempo, teniendo proyección 

mínima a 5 años. 

⮚ La representación societaria (jurídica), será la encargada de afrontar las 

deudas de la empresa que estamos constituyendo, desvinculando el 

patrimonial personal de cada integrante/socio. 



 

 
 
 

⮚ Con la participación de capital de los cinco integrantes podemos 

enfrentar un mayor riesgo económico para la implementación del 

proyecto. 

⮚ Otorga facilidad en la transferencia y/o incremento de acciones de la 

participación societaria, brindado oportunidad para establecer 

estrategias de crecimiento/expansión a largo plazo al ser un mercado en 

tendencia de crecimiento. 

⮚ Permite establecer una estructura organizacional que delimite las 

responsabilidades a nivel estratégico, táctico y operativo. 

⮚ Oportunidad de seleccionar el régimen tributario 

8.3.2  Planificación fiscal 

El funcionamiento de una empresa acarrea también obligaciones tributarias que 

deben ejecutarse de manera oportuna para no caer en incumplimientos de 

normas y sanciones que perjudiquen la operatividad de la empresa y su liquidez.  

En este punto se ha determinado que la mejor alternativa para optimizar la carga 

tributaria es aplicar una estrategia de control proyectada, basada en el análisis 

de los factores que impactan, a nivel de planificación fiscal, como lo son la 

tendencia de demanda, la sociedad a constituirse, el régimen tributario elegido 

y finalmente el régimen laboral al que nos estaríamos acogiendo. 

Las variables que nos llevan a ejecutar esta estrategia y así obtener una correcta 

planificación fiscal: 

⮚ Esta aplicación nos permite obtener una mejora en el uso de recursos 

financieros de la empresa en constitución. 



 

 
 
 

⮚ Para lograrlo, es importante conocer todos los procedimientos 

tributarios a la que estará regida bajo los regímenes a los que se asocie.  

⮚ Nos permite generar una proyección en el tiempo de los impuestos que 

debemos asumir ante la SUNAT. 

⮚ Nos brinda la oportunidad de aprovechar todos los beneficios tributarios 

y buscar la manera de pagar menos tributos y así no afectar la liquidez de 

la empresa. 

⮚ Una correcta planificación tributaria, nos ayudaría a afrontar y controlar 

contingencias que se pudieran suscitar durante el desarrollo de las 

operaciones del proyecto a ejecutarse, logrando una mejor gestión 

administrativa 

8.3.3  Contrataciones  

Para la operatividad de la empresa es necesario contar con personal capacitado 

que pueda cumplir con las exigencias y demandas de la posición que aplique, en 

concordancia, como empleadores debemos también brindar al trabajador todos 

los beneficios que la ley le atribuye en la modalidad de régimen laboral que se 

plantee.  

Dicho esto, la responsabilidad recae en quienes estamos constituyendo esta 

empresa, en tener conocimiento de la normativa laboral vigente de tal forma de 

no incurrir en consecuencias que podrían afectar la liquidez de la empresa. 

Entre los factores más importantes para poder planificar una correcta aplicación 

de contratación de personal tenemos: 

● Escoger el régimen laboral que mejor se adapte a las condiciones de la 

empresa que se está constituyendo. 



 

 
 
 

● Conocer la normativa laboral vigente para no incurrir en multas que 

afecten la liquidez de la empresa. 

● Tener pleno conocimiento de los procesos laborales estipulados por el 

MINTRA y sus tiempos para no afectar al trabajador en el 

aprovechamiento de sus beneficios que por ley le corresponden.  

● Como empleadores conocer el ámbito laboral y brindar esta información 

de manera correcta a los trabajadores representa seguridad para quienes 

formarán parte de las operaciones de la empresa y a su vez un 

compromiso.  

8.3.4  Protección de datos y propiedad intelectual 

En este nivel, se debe reconocer la importancia del tratamiento de datos, ya que 

al ser este un proyecto de comercialización vincula directamente la información 

que se recibe por parte de los futuros clientes. En este caso, el flujo de 

información se estará generando de manera digital por lo que es más relevante 

aún contar con las medidas legales de seguridad con el fin de proteger esta data 

que representa alta sensibilidad. 

Para ello, se cuentan con algunas normativas que protegen la información y es 

responsabilidad de quienes fomentaremos el flujo de la misma, reconocer todos 

los ámbitos que contempla. 

El órgano que regula, supervisa y sanciona la protección de Datos Personales es 

la Dirección General de Protección de Datos Personales encargado de ejercer la 

Autoridad Nacional de Protección de Datos Personales regida bajo el ministerio 

Justicia y Derechos Humanos. 



 

 
 
 

La normativa que determinan la correcta ejecución de la protección de datos 

tenemos: 

Figura 8.1 Normativa que protege la protección de datos 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Así también es importante señalar los factores a los que se les denomina datos 

personales y que estarían bajo la ley de protección de datos son: 

⮚ Nombre  

⮚ Imagen  

⮚ Voz  

⮚ Documento nacional de identidad  

⮚ Pasaporte  

⮚ Firma  

⮚ Domicilio  

⮚ Correo electrónico  



 

 
 
 

⮚ Huella dactilar 

⮚ Celular 

Existen además una serie de principios que guían el uso de datos personales y 

que además sirven como un criterio para hacer primar la Ley 29733: 

Tabla 8.1 Principios que regulan el uso de datos personales 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

8.4 Aspectos societarios 

8.4.1 Elección de la forma societaria de la empresa 

Para reconocer la forma societaria a la que estaríamos sometiendo a la 

constitución de esta empresa se tomaron en cuenta aquellos factores que 

determinarían cual sería la que, según las necesidades y deseos de los socios que 

conformamos este proyecto estaríamos con disposición a ejecutar.  

Entre los factores a evaluar se desarrolló el análisis de: 

⮚ Cantidad de Socios 

⮚ Estructura organizativa 

⮚ Mecanismo del aporte de capital 

Figura 8.2 Proceso para elección de sociedad empresarial 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

Culminado el análisis se optó por constituir una empresa de SOCIEDAD 

ANONIMA CERRADA 



 

 
 
 

Para conocer con mejor detalle las características de esta elección de tipo de 

empresa jurídica, se constituyó una tabla con las más relevantes: 

 

Tabla 8.2 Características de la sociedad anónima cerrada 

 

           Fuente: Elaboración Propia 

8.4.2 Formalización e inscripción de la empresa 

Para la formalización e inscripción de la empresa jurídica, se desarrolló un paso 

a paso de todos los procesos y entidades por las que se debe pasar para 

concretar una correcta constitución de la persona jurídica en creación. 

A continuación, una gráfica que lo detalla: 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 8.3 Proceso de inscripción de empresa jurídica 

 

Fuente: Elaboración Propia  

 

8.4.2.1 Aplicación de la constitución y formalización 

Después de haber establecido con claridad aquellos procedimientos necesarios 

para la constitución de nuestra persona jurídica. Se ha continuado con la 

descripción de cada paso a paso en base a nuestra idea de proyecto. 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 8.3 Detalle de constitución de empresa 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

Paso 1. Búsqueda de denominación o razón social de la empresa - 

SUNARP 

Se realizó la búsqueda de la razón social elegida HEALTHY PET FOOD SAC 

y la misma arroja que no existen similitudes por lo que no habría ningún 

inconveniente para constituir la empresa bajo esta denominación. 

Figura 8.4 Búsqueda de personas jurídicas inscritas I 

 

Fuente: INDECOPI 

Figura 8.5 Búsqueda de personas jurídicas inscritas II 

 

        Fuente: INDECOPI 

 

Paso 3.: Elaboración de la minuta de constitución 

Entre los datos más importantes que debemos de detallar en este 

documento son los siguientes: 

Forma Societaria: De acuerdo al análisis previo se ha determinado que la 

persona jurídica a constituir será una Sociedad Anónima Cerrada SAC 



 

 
 
 

Estructura Societaria: La estructura organizacional estará conformada 

por los 5 socios y un Gerente General, al que se le otorgarán los poderes 

de responsabilidad sobre HEALTHY PET FOOD SAC. Se ha determinado 

que no constituirá Directorio, y por ese motivo la responsabilidad recaerá 

en el Gerente General que se designe con aprobación de todos los socios.  

Actividad Comercial: La actividad comercial de HEALTHY PET FOOD SAC 

es la fabricación y comercialización de alimento natural para perro, 

siendo así el código   CIUU que se amolda a esta actividad es el CIUU 1080- 

ELABORACIÓN DE PIENSOS PREPARADOS PARA ANIMALES. 

Aporte de Capital: El aporte de capital para la constitución de HEALTHY 

PET FOOD SAC es un total de S/27,038.23 

 

Paso 4.: Apertura de PRE-Cuenta 

Se ha elegido el banco BBVA para la apertura de la cuenta corriente a 

nombre de HEALTHY PET FOOD SAC, debido a que los requisitos que 

solicitan para la apertura de la misma son más factibles de presentar para 

nosotros. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 8.4 Requisitos para apertura de cuenta corriente en banco 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 

Paso 7.: Solicitud de RUC - Registro Único de Contribuyente y elección de 

régimen tributario 

Para la solicitud del RUC el representante legal será el encargado de 

realizar dicho procedimiento, además de presentar antes la SUNAT los 

siguientes documentos:  

● DNI vigente 

● Partida registral emitida por SUNARP no mayor a un periodo de 

30 días 

● Documento que deje constancia del domicilio fiscal que se declara 

● Formulario 2119- SUNAT 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 8.6 Solicitud de inscripción al RUC 

 

           Fuente: SUNAT 

Debido a ser una empresa nueva se ha determinado que el régimen tributario que se 

registrará para HEALTHY PET FOOD SAC será el régimen MYPE, debido a ser un régimen 

tributario que nos permite crecimiento además de llevar una contabilidad de menor 

amplitud donde solo se presenta los libros correspondientes a registro de compras, 

registro de ventas y libro diario simplificado de acuerdo a las ventas registradas en el 

año. 

Paso 9.: Solicitud de emisión electrónica de comprobantes de pago (OSE Operador de 

Servicio Electrónico o SUNAT) 

Para este punto se ha decido generar la facturación a través de un operador de servicio 

electrónico y así optimizar este proceso. 



 

 
 
 

Este debe generarse a través del portal SUNAT, con la CLAVE SOL y usuario mediante 

operaciones en línea SUNAT. 

 

Paso 13.: Apertura de cuenta de Detracciones  

 

Tabla 8.5 Requisitos para apertura de cuenta de detracción 

 

        Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 8.7 Declaración Jurada de apertura de cuenta corriente de detracción 

 

Fuente: BANCO DE LA NACION 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Figura 8.8 Formato de registro de firmas 

 

 Fuente: Banco de la Nación 

 

Paso 14.: Registro del Régimen Laboral – MYPE 

En cuanto al régimen laboral se ha determinado establecer el régimen especial para 

HEALTHY PET FOOD SAC.  

 

 

 



 

 
 
 

 

Paso 15.: Búsqueda fonética de marca - INDECOPI 

Para la identificación de la marca se ha optado por BAUBARF como nombre distintivo, 

el mismo ha sido verificado a través de la web de INDECOPI y según el nombre, el mismo 

podría ser registrado por no contar con similitudes. A nivel fonético el sistema nos arroja 

algunas similitudes, sin embargo, al hacer el análisis de cada resultado encontrado 

creemos que no habría ninguna observación para el registro por no ser fonéticamente 

similares. 

Nombre: BAUBARF 

Clase 31 – Alimentos para animales 
 

Figura 8.9 Búsqueda de denominación INDECOPI 
 

 

 Fuente: INDECOPI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

 
 

Figura 8.10 Búsqueda Fonética INDECOPI 
 

 

 Fuente: INDECOPI 

 

Paso 17.: Solicitud de Licencia de funcionamiento 

Para la licencia de funcionamiento, es importante señalar que nuestra planta de 

operaciones estará localizada en el distrito de surquillo y estará en la categoría de 

100m2 como máximo de dimensión. Dicho esto, la documentación requerida para dar 

inicio a este trámite es la siguiente: 

1. Formato de Solicitud con carácter de Declaración Jurada, que incluye:  

−  Número de RUC tratándose de personas jurídicas. 

− Número del DNI del representante legal. 

2. Poder vigente del representante legal.  

3. Recibo de pago del derecho de trámite.  

Establecimientos de 0.01 m2 hasta 100 m2 de área (Ex - post) 1. 

Pago de derecho: Costo S/. 93.55 

 

 



 

 
 
 

 

Figura 8.11: Formato de Declaración Jurada para licencia de funcionamiento 

 

Fuente: Municipalidad de Surquillo 

 

  

 

  



 

 
 
 

 

8.4.2.2 Cronograma de implementación 

Se ha determinado que el tiempo que nos tomaría completar cada paso de la 

constitución de la empresa sería el siguiente:  

Tabla 8.6 Cronograma de Constitución de empresa en días 

 

 Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 8.7 Cronograma de implementación para la constitución de la empresa 

 



 

 
 
 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

8.4.2.3 Presupuesto de implementación  

A nivel de presupuesto, se contempla el detalle de los gastos de la siguiente manera: 

Tabla 8.8 Presupuesto de constitución de empresa 

 

       Fuente: Elaboración Propia 

8.4.3 Tamaño empresarial (Ley 30056) 

Bajo la ley 30056 cuyo objetivo es la búsqueda de la uniformidad de las categorías de las 

empresas basados en los ingresos anuales que obtenga cada una, después del ejercicio 

de 12 meses, se ha determinado que, HEALTHY PET FOOD SAC pertenecerá a la categoría 



 

 
 
 

de MYPE, ya que proyecta una estimación de ingresos por debajo de las 1700 UIT al año 

durante los 5 primeros años. 

Durante los cinco años estará calificada como microempresa. Es importante señalar, 

que, si las ventas superan el máximo equivalente a 150 UIT, la entidad reguladora 

SUNAT, permite mantener esta condición hasta en 2 años consecutivos de ingresos 

superiores, sin embargo, de continuar con ese nivel de ingresos a partir del año siguiente 

cambiaria a la siguiente categoría: PEQUEÑA EMPRESA 

Tabla 8.9 Tamaño empresarial según ingresos UIT 

 

       Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 8.10 Presupuesto de Ingresos 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

8.4.4 Aspectos legales en empresas E-commerce (Términos y condiciones) 

Para este aspecto, se debe determinar el modelo de negocio digital que se estará 

desarrollando. En el caso de Healthy Pet Food SAC estará ejecutándose bajo la 



 

 
 
 

modalidad de un e- commerce, ya que se podrá ejecutar la transacción a través de un 

carrito de compras y el producto elegido podrá ser pagado mediante los diferentes 

medios de pago digitales que estaremos planteando. 

Para el desarrollo de este modelo de negocio es necesario generar la inscripción en el 

Registro Nacional de Protección de Datos Personales como proveedores de banco de 

datos, ya que el modelo permitirá que los clientes – titulares de datos personales 

registren su información personal y bajo la Ley 29733 existen condiciones que se deben 

cumplir y entre ellos el registro como proveedores de banco de datos. 

El registro de esta inscripción consiste en: 

Tabla 8.11 Proceso de inscripción: Registro nacional de protección de Datos 

 

         Fuente: Elaboración Propia 

Existen también otros factores de importancia que se deben tener en cuenta y 

generar además la implementación de los mismos considerando que se trata de 

un modelo de negocio del tipo e-commerce. 



 

 
 
 

1. Términos y condiciones 

Es el acuerdo que debe de existir de manera visible, clara, con lenguaje 

sencillo sobre las condiciones de la venta que se está concretando entre el 

vendedor y los compradores del producto además debe especificarse 

también la identificación de la empresa vendedora: Razón Social, domicilio 

fiscal y RUC 

2. Libro Virtual de reclamaciones 

Es un instrumento virtual que busca proteger al consumidor, el mismo se 

manifiesta de forma obligatoria para un modelo de negocio del tipo e-

commerce, su obligación está regulada por Decreto Supremo 011-2011-PCM. 

Entre las características que no pueden dejar de estar presentes tenemos: 

 

Figura 8.12 Características del libro de reclamaciones virtual 

 

          Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

 

3. Política de privacidad 

La Ley 29733 también regula la privacidad de los datos y es por eso 

importante que como negocio e-commerce apliquemos esta política, pues es 

un documento que busca informar sobre el tratamiento de los datos 

personales de los futuros clientes. El mismo también debe estar visible y claro 

para el cliente de tal forma que pueda certificar que sus datos son usados de 

manera responsable además de tener: 

 

Figura 8.13 Datos en una política de privacidad 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

4. Política de cookies 

Las cookies son aquellos elementos en la web que permiten hacer un 

almacenamiento de las preferencias web del cliente. Es necesario que el 

cliente pueda a través de una selección aceptar las mismas y para ello el 



 

 
 
 

mensaje de contenido debe ser claro, preciso y sencillo para poder conseguir 

la aceptación. 

En este caso al estar vinculado con información del cliente, esta aplicación 

también estaría regulada bajo la Ley 29733. 

 

5. Regulación Publicitaria 

Para la difusión de la publicidad online se deben tener en cuenta aspectos 

legales que regularán esta actividad como: 

● Principio de veracidad: las afirmaciones que se publiquen deben ser 

reales, objetivas y acreditar que se ejecutarán. 

● Principio de Autenticidad 

● Principio de legalidad 

● Principio de adecuación social: Ninguna difusión publicitaria debería 

promover conductas no permitidas socialmente. 

 

6. Promoción 

● Anuncios con claridad en la fecha de vigencia y stock  

● Condiciones y restricciones 

● Señalar las condiciones del stock y para que ofertas aplican y que no son 

acumulables 

● Aplicar este aspecto bajo la ley de represión de competencia desleal 

 

Por otro lado, al ser este un proyecto que se desarrollará a través de la 

creación de una plataforma digital/on line es importante certificar que se 



 

 
 
 

trata de una web segura, para ello contaremos con un certificado SSL debido 

a que permite una conexión cifrada en el modelo de negocio del tipo e-

commerce que se está implementando con el fin de brindar seguridad y 

confianza al cliente 

Esta también forma parte de la aplicación de la Ley 29733. 

 

8.5 Aspectos tributarios 

8.5.1 Impuesto a la renta 

El impuesto a la renta es un tributo anual cuya administración está operada por la 

SUNAT, el mismo está determinado según el tipo de categoría en el que se encuentre. 

Con ello se busca establecer a qué tipo de empresas le corresponde según su actividad 

y así generar esta tributación. 

En el caso de HEALTHY PET FOOD SAC y la actividad desarrollada le corresponde la 

aplicación del impuesto a la renta de la siguiente manera: 

Figura 8.14 Aplicación del impuesto a la renta 

 

             Fuente: Elaboración propia 

 



 

 
 
 

8.5.1.1 Jurisdicción del impuesto a la renta 

La base jurisdiccional determina la exigencia del tributo si la persona jurídica en 

evaluación presenta condición de domiciliado o no domiciliado. 

 

En el caso de HEALTHY PET FOOD SAC estaría determinado como: 

Figura 8.15 Jurisdicción del impuesto a la renta 

 

 Fuente: Elaboración Propia 

8.5.1.2 Categorías del impuesto a la renta 

Healthy Pet Food SAC estaría bajo la siguiente categoría del impuesto a la renta: 

8.5.2 Impuesto a la renta de tercera categoría 

El impuesto a la renta anual de tercera categoría para aquellos contribuyentes que se 

acogen al régimen MYPE como HEALTHY PET FOOD SAC está determinado bajo la 

siguiente estructura:  

Tabla 8.12 Categoría del impuesto a la renta 

 

 

 



 

 
 
 

      Fuente: Elaboración Propia 

 

Figura 8.16 Cálculo del impuesto a la renta 

 

 Fuente: SUNAT 

8.5.2.1 Regímenes tributarios 

Los regímenes tributarios vigentes declarados por la entidad reguladora 

SUNAT son los siguientes:  

Tabla 8.13 Regímenes tributarios vigentes 

 



 

 
 
 

Fuente: SUNAT 

 

Healthy Pet Food SAC estará bajo el régimen tributario MYPE, es importante recalcar 

que cumplimos con los requisitos estipulados para formar parte de ella: 

 

● Ser persona jurídica domiciliada en el país. 

● Realizar actividades empresariales con renta de tercera categoría. 

● Tener ingresos que no superen las 1700 UIT netos en el año. 

En cuanto a los comprobantes que este régimen nos permite emitir son: 

● Facturas 

● Boletas de venta 

● Tickets 

● Liquidación de compra 

● Notas de crédito y débito 

● Guías de remisión 

 

Sobre la obligación de libros contables Healthy Pet Food SAC esta siendo considerada 

como una MYPE por lo que sus ingresos no superarán las 1700 UIT al año, sin embargo 

la presentación de los libros variará si los ingresos superan las 300 UIT, dicho esto 

aquellos libros contables que serán de obligación llevar son: 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

 

Figura 8.17 Libros contables según ingresos anuales 

 

  Fuente: SUNAT 

Tabla 8.14 Características de libros contables 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

 

En referencia a los impuestos, estaríamos obligados a generar el pago por el 

impuesto a la renta anual, ya que se ha determinado que el régimen tributario 

elegido para la empresa sea MYPE.  

El cálculo del impuesto a la renta en régimen tributario MYPE es de 1% por sobre 

las ventas netas mensuales como un pago a cuenta de este tributo, mientras no 

superen las 300 UIT anuales. Sin embargo, para el cálculo de impuesto a la renta 

anual la tasa es de 10% sobre la utilidad del ejercicio, siempre que los cálculos no 

superen las 15 UIT, en caso de que sea mayor la tasa será del 29.5%. 

Así también, no sólo generará el pago del impuesto a la renta antes mencionado 

sino también estaría afecto al impuesto general de las ventas correspondiente al 

18%. 

A continuación, un cuadro resumen de las condiciones de un régimen MYPE – 

MICROEMPRESA:  

Tabla 8.15 Condiciones del régimen MYPE – MICROEMPRESA 

 

        Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

8.6 Aspectos laborales 

8.6.1 Trabajador dependiente 

Es toda persona natural que labora para un empleador, el cual fija las condiciones de 

trabajo a cambio de una remuneración, la función es personal, intransferible y 

voluntaria generando obligaciones y derechos para ambos. 

SUNAT, (2018). ¿Qué entiendo por Rentas de Quinta Categoría? Recuperado de: 

https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-dependiente/que-entiendo-por-rentas-

quinta-

categoria#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20es%20un%20trabajador%20dependiente,

obligaciones%20y%20derechos%20para%20ambos.  

8.6.1.1 Inicio de la relación laboral:  el contrato de trabajo 

Para el inicio de la relación laboral es importante señalar que existen 3 elementos 

esenciales que forman parte del contrato laboral según la Ley de competitividad y 

productividad laboral: 

a. Prestación Personal: Es decir que el servicio prestado de naturaleza laboral sea 

efectuado de forma personal y directa por lo que está relacionado a la capacidad 

de esa persona para llevar a cabo la función encomendada. 

b. Subordinación: Es decir este poder que el empleador sostiene para efectos de 

generar órdenes, fiscalizar y también concretar sanción al trabajador. 

c. Remuneración: el monto dinerario pactado en retribución al servicio de 

naturaleza laboral brindado por el trabajador.   

 

https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-dependiente/que-entiendo-por-rentas-quinta-categoria#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20es%20un%20trabajador%20dependiente,obligaciones%20y%20derechos%20para%20ambos
https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-dependiente/que-entiendo-por-rentas-quinta-categoria#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20es%20un%20trabajador%20dependiente,obligaciones%20y%20derechos%20para%20ambos
https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-dependiente/que-entiendo-por-rentas-quinta-categoria#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20es%20un%20trabajador%20dependiente,obligaciones%20y%20derechos%20para%20ambos
https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-dependiente/que-entiendo-por-rentas-quinta-categoria#:~:text=%C2%BFQui%C3%A9n%20es%20un%20trabajador%20dependiente,obligaciones%20y%20derechos%20para%20ambos


 

 
 
 

En el caso de Healthy Pet Food SAC se ha determinado que se estará generando la 

contratación en planilla de los trabajadores que se tienen considerados para dar inicio a 

la operación de la empresa.  

Es importante mencionar que para ellos se ha establecido que la modalidad de 

contrato laboral será la siguiente: 

 

Figura 8.18 Modalidad de contrato laboral 

 

Fuente: Elaboración Propia 

● Contrato de Naturaleza Temporal: Cuenta con una duración determinada, fecha 

de inicio y fecha de fin de contrato 

● Por incremento de Actividad: Utilizado para contratar trabajadores el 

establecerse una nueva empresa 

● Vigencia: Ampliación máxima hasta 3 años. 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

8.6.1.2 Derechos y beneficios de los trabajadores dependientes 

Tabla 8.16 Beneficios laborales para todos los regímenes 

 

          Fuente: MINTRA 

8.6.1.3 Régimen Laboral Especial del Trabajador de las MYPES 

Para que la aplicación de los beneficios laborales del régimen especial regidos bajo la ley 

MYPE en el DS 013-2013-PRODUCE, es necesario que antes se pueda generar la 

inscripción de la empresa en el registro de Micro y Pequeña empresa REMYPE. 

La inscripción se genera de forma online a través de la página web del ministerio de 

trabajo y como datos para dar inicio al registro se debe contar con el número de RUC, 

usuario SOL y contraseña. 

El paso a paso para la inscripción es el siguiente: 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 8.19 Proceso de registro en REMYPE 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Tabla 8.17 Datos para registro MYPE del empleador y empleado 

 

  Fuente: Elaboración Propia 

Con ello se podrá acceder a los beneficios que la Ley MYPE mantiene para el 

colaborador y el detalle de los mismos son: 

 

Tabla 8.18 Beneficios laborales – Régimen Especial 

 

          Fuente: Elaboración Propia 

Para el pago del beneficio de salud SIS, una vez se efectúe el registro en el REMYPE 

consignando la afiliación al SIS, se recibirá un correo de la entidad desde 



 

 
 
 

mype@sis.gob.pe brindando un usuario y clave para realizar el acceso al portal 

respectivo y poder concretar el pago del monto correspondiente 

El pago se generará de manera ONLINE a través de la plataforma PAGALO.PE y para 

validar el monto a pagar por trabajador se generará la validación a través de la 

plataforma con el usuario y clave recibido: 

Figura 8.20 Pago de beneficio de salud 

 

Fuente: Sistema Integral de Salud 

8.6.2 Trabajador independiente 

Es toda persona que presta sus servicios de manera personal e individual, sin relación 

de subordinación, pertenece a Rentas de Cuarta Categoría, que forma parte de 

las Rentas de Trabajo. 

SUNAT. (2018), ¿Quién es un trabajador independiente? 

https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-independiente/quien-es-trabajador-

independiente  

Contaremos con profesionales que brindarán sus servicios de manera externa los dos 

primeros años, ya que al ser una empresa en inicio de operaciones no podríamos 

considerar una planilla de trabajadores muy grande, a nivel financiero por tema de 

https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-independiente/quien-es-trabajador-independiente
https://personas.sunat.gob.pe/trabajador-independiente/quien-es-trabajador-independiente


 

 
 
 

liquidez y a nivel de operaciones, debido a la baja carga laboral que implica cualquier 

tipo de inicio de actividad. 

Los puestos considerados son el contador, nutricionista veterinario y especialista en TI. 

Para este grupo de profesionales se ha determinado que su usará un contrato bajo la 

modalidad de locación de servicios, pues éste permite la prestación de un servicio para 

un determinado trabajo, con un tiempo determinado y a cambio de una retribución; el 

mismo que se ampara bajo el artículo 1764 del Código Civil.  

Esta modalidad presenta las siguientes características: 

Tabla 8.19 Características de un contrato de locación de servicios 

 

             Fuente: Elaboración Propia 

Los aspectos obligatorios que esta modalidad de contratación debe señalar son: 

● Vigencia del servicio 

● Trabajo determinado a prestar 

● Retribución salarial 

● Emisión de Recibo por honorarios 

● Declaración individual de la renta de 4ta categoría 

 

 

 



 

 
 
 

8.6.2.1 Obligaciones tributarias del empleador 

Para esta modalidad de contratación no existe una obligación tributaria directa por 

parte del empleador, sin embargo, es importante señalar que esta actividad estaría 

obligada a generar tributación bajo el tipo de renta de cuarta categoría como servicios 

profesionales del que el locador debe hacerse cargo. 

La tasa es del 8% sobre los ingresos mensuales/anual si excede el máximo permitido de 

ingresos que para este año 2022 es de S/ 3,354.00 al mes y S/ 40,250.00 al año. 

Así también, es importante señalar que si el profesional que brinda sus servicios obtiene 

un cálculo mensual y/o anual menor al máximo permitido por SUNAT debe solicitar la 

exoneración de este tributo y comunicarlo al COMITENTE. 

8.6.3 Planilla Electrónica 

8.6.3.1 Registro de Información Laboral (T-Registro) 

  

El T-REGISTRO es el registro de información laboral que permita asentar datos como 

información laboral, seguridad social y de ingresos registrados del empleador para a 

través del usuario creado consignar los datos subsiguientes de los trabajadores y 

derechohabientes. El mismo debe contemplarse al inicio de la actividad laboral. 

Para proceder a ejecutar el T- REGISTRO se debe hacer la inscripción a través del portal 

SUNAT / OPERACIONES EN LÍNEA: 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

Figura 8.21 Inscripción en el T-Registro 

     

   Fuente: Elaboración Propia 

Las obligaciones que contempla el T-REGISTRO como sistema de información según el 

Decretos Supremos N° 015-2010-TR y N° 008-2011-TR (modificatorias del D.S. N° 018-

2007-TR), además de la Resolución Ministerial 121-2011-TR para el empleador 

considerando una planilla electrónica es: 

Tabla 8.20 Obligaciones del empleador en el T-REGISTRO 

 

              Fuente: Elaboración Propia 

 



 

 
 
 

8.6.3.2 Planilla Mensual de Pagos (Plame) 

Es la planilla mensual desarrollada a través del portal SUNAT para efectos de presentar 

la declaración obligatoria mes a mes a nivel laboral y la información que se contempla 

es la que se genera a través del T-REGISTRO. 

Entre los beneficios de llevar el PLAME de manera electrónica tenemos que: 

⮚ Facilita el cumplimiento de las obligaciones laborales 

⮚ Permite el procesamiento correcto de la información 

⮚ Llevar el detalle de los ingresos por parte de los empleados 

⮚ Permite una mejora en el control tributario laboral 

⮚ Genera la consolidación de las obligaciones tanto laboral como 

tributaria en un mismo medio. 

 

8.7 Cronograma de implementación y operación del área legal 

Tabla 8.21 Cronograma de implementación Legal, tributario y laboral 

 

        Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 



 

 
 
 

8.8 Presupuesto del área legal 

Tabla 8.22 Presupuesto de Implementación legal, tributario y laboral 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

CAPITULO IX: PLAN DE TECNOLOGÍAS DE INFORMACION 

9.1 Misión 

Realizar acciones de análisis, desarrollo e implementación con el fin de alcanzar la mejor 

funcionalidad de los procesos en TI, impactando directamente en tres factores claves: 

un mejor uso de los recursos, gestión optima del tiempo y a una disminución de 

gastos/costos a nivel financiero. 

9.2 Objetivos específicos (Nivel III) 

● Conseguir la eficiencia en los procesos de todas las áreas de la empresa para 

efectos de lograr una optimización de los mismos, en un periodo menor a tres años. 

9.3 Estrategias 

9.3.1     Mejora de la eficiencia interna de la empresa 

La estrategia que se utilizará en el área TI, será basar la implementación del área 

a través de una infraestructura basada en cuatro enfoques fundamentales que 

serán los pilares que la sostendrán: Estandarización, documentación, flexibilidad 

y automatización, con el fin de que la misma pueda ser sostenible y eficiente en 

su ejecución.  

En cuanto a la estandarización su aplicación se torna más que relevante, pues la 

misma permite generar uniformidad en el desarrollo de los procesos, análisis e 

implementación que se desee ejecutar. Con su realización, se puede lograr 

aminorar la complejidad de la tarea, simplificar procesos, reducir tiempos de 

ejecución, tener una noción más clara del procedimiento; lo que genera una 

menor producción de errores.  

Por otro lado, la infraestructura que se desea crear debe estar sostenida también 

en la aplicación de generar documentación escrita de lo que se señale a nivel de 



 

 
 
 

procesos, ya que su ejecución permite que todos quienes sean parte de esta 

área, tengan el mismo lenguaje y puedan continuar la misma ruta de aplicación 

evitando errores, problemas, interrupciones durante la realización del proceso 

y/o tarea. Sin embargo, es importante señalar que para que sea efectiva, debe 

generarse una revisión constante del contenido, ya que solo así, se podrá validar 

si algún proceso descrito tiene error o necesita una descripción más exhaustiva 

según la casuística encontrada. Con ello, se lograría ampliar las posibilidades de 

obtener una gran mejora en la estandarización, primer pilar antes descrito, 

además de una mayor seguridad con la continuidad de los procesos. 

A nivel de automatización, esta es una herramienta que, con su implementación 

de forma correcta a través de plataformas como un CRM o ERP, logra acelerar 

los diferentes procesos que forman parte del negocio, evitando riesgos de 

generar errores manuales por su propia naturaleza de automatización, esto 

siempre que la estructura inicialmente cargada esté correcta y constantemente 

actualizada. Su aplicación genera mayor impacto en los problemas pequeños, 

procesos continuos y diarios, pues sería resueltos en menor tiempo. 

Entonces, es importante que como parte de la estrategia de generar una 

infraestructura en base a cuatro pilares, se tome en cuenta también que esta 

área posee un movimiento constante, donde todo pueda cambiar de forma muy 

rápida, por lo que es necesario permanecer en constante adaptación, siendo esta 

una fórmula ideal para mantener la infraestructura creada, pues solo con la 

implementación de infraestructura será más fácil generar una gestión óptima, 

además de lograr un mayor control y finalmente hacer de ésta, una condición 

escalable para un futuro crecimiento a nivel de empresa y propiamente del área.  



 

 
 
 

9.3.2     Mejora de atención de los clientes actuales 

La estrategia que se implementará para la mejora de atención al cliente será 

generar un enfoque través de la buena experiencia al cliente, desde el primer 

contacto hasta la entrega del producto final, teniendo en cuenta las demandas 

del cliente y los cambios de expectativas que se puedan generar a lo largo de la 

compra y el tiempo de permanencia con nuestra marca.  

Para poder ejecutar esta estrategia es importante se puedan establecer los 

puntos de atención, que serán: 

a. Personalización de la experiencia del cliente, es importante que la 

información y la disponibilidad de atención sea un factor presente y constante 

durante todo el proceso de compra, a través de aquellos elementos que puedan 

ayudar a procesar la transacción como, por ejemplo, las burbujas de WhatsApp, 

teléfonos de contacto, visualización de preguntas y recomendaciones, para que 

con ello se pueda anticipar y reconocer las necesidades y deseos del cliente. A 

través de la información que se obtenga, se pueda establecer una 

personalización en la venta del producto. Sin embargo, este punto pierde 

relevancia cuando no es acompañado por rapidez, agilidad y capacitación en la 

forma de atención al cliente. 

b. Post Venta, para este factor se deberá tener una escucha activa tanto para 

los aciertos y errores que se puedan generar, pues solo en esta se podrá 

reconocer aquellos insights que son valiosos por el cliente y que podría no estar 

siendo atendidos durante el proceso de intención de compra, transacción, 

distribución y entrega. La clave está no solo en procesar la venta como tal sino 



 

 
 
 

en darle la relevancia a la experiencia del consumidor, pues será el factor 

diferencial. 

c. Logística y Distribución, en cuanto a este punto se sabe de la importancia 

que existe para el cliente en tener conocimiento pleno desde que su producto 

está en planta, sale a distribución y es entregado en el punto pactado. Dicho esto, 

es necesario darle la relevancia, reconociendo las posibilidades de dar a atención 

y para ello, hoy se cuenta con herramientas digitales que permiten generar este 

seguimiento como los aplicativos de tracking, concretando con su aplicación, 

mayor confianza y seguridad en el cliente al saber en tiempo real el estado de 

llegada del producto adquirido.  

d. Encuesta de satisfacción, la importancia del feedback de los clientes 

también forma parte de una buena estrategia de atención, pues en la mismas se 

podrá reconocer aquellas demandas que no están siendo atendidas según como 

lo espera el cliente. Vale detallar que esta es una herramienta que permite 

acceder a información importante y sobre todo que se muestra de manera 

accesible para el cliente. 

9.3.3     Definición de nuevos mercados y nuevas oportunidades de negocio 

La estrategia para este aspecto estará sustentada bajo la tendencia de 

crecimiento de este mercado, en los diferentes puntos de lima metropolitana 

inicialmente, para ello es importante generar una estrategia de reconocimiento 

de las compras realizadas durante un periodo establecido haciendo uso de una 

herramienta digital como podría ser un ERP y a través del mismo confirmar los 

distritos que se sienten atraídos por la marca. En base a ello determinar las 



 

 
 
 

posibilidades de expansión considerando otros factores como operativo, 

logístico y financiero.  

9.4 Requerimientos para el área de TI 

9.4.1 Requerimiento de equipos 

Para considerar el requerimiento de equipos se ha determinado que Healthy 

Food SAC necesita de computadores y celulares que permitan gestionar desde 

cada área de trabajo. Dicho esto, para el primer y segundo año necesitaremos 

una cantidad total de tres laptops que estarán distribuidos de la siguiente 

manera: 

Tabla 9.1 Requerimientos de equipos por área I 

 

                   Fuente: Elaboración Propia 

A partir del tercer año se incrementará la cantidad de las laptops y otros equipos 

necesarios para la gestión de cada área diseñada: 

Tabla 9.2 Requerimientos de equipos por área II 

 
   Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 9.3 Presupuesto de requerimientos de equipos  

 
    Fuente: Elaboración Propia 

Detalle de equipos seleccionados: 

a. Laptop:  

⮚ Lenovo Ideapad 5i CI7(11TH) 8GB 512GB 

⮚ Pantalla Full HD de 14" 

⮚ Windows 11 Home 64, Español 

⮚ Procesador: Intel Core i7 11th de 2.8 Ghz 

⮚ Cantidad de núcleos: Quad Core 

⮚ Memoria RAM: 8GB 

⮚ Memoria expandible: No 

⮚ Tarjeta de video integrada Intel Iris Xe Graphic 

⮚ Disco Duro Sólido SSD 

⮚ Capacidad del disco duro: 512GB 

⮚ Potencia de audio: 2W x 2 

⮚ Tecnología de sonido: Dolby Audio 

⮚ Cámara de 720px con obturador de privacidad 

⮚ Lector de huella 



 

 
 
 

⮚ Duración de la batería: Hasta 9 horas 

⮚ Teclado tipo isla en español 

⮚ Bisagra de inclinación: 180° 

⮚ Conectividad: Wifi + Bluetooth v5.0 

⮚ Número de puertos: 2x USB 3.2 / 1x USB-C 3.2 

⮚ Medidas (Alt x Anch x Prof): 2 x 32.15 x 21.15 cm 

⮚ Peso: 1.39 kilos 

b. Impresora 

Impresora multifuncional Epson Ecotank L3260, inalámbrica con tanques de tinta 

⮚ Tecnología de impresión: Inyección 

⮚ Wi-Fi: Sí 

⮚ Escáner: Sí 

⮚ Resolución de escáner (dpi): Resolución óptica/máxima: 1.200dpi x 

2.400dpi 

⮚ Resolución de impresión a color (dpi): Hasta 5.760 dpi x 1.440 dpi 

⮚ Resolución de impresión en negro (dpi): Hasta 5.760 dpi x 1.440 dpi 

⮚ Capacidad de papel: Bandeja trasera: hasta 100 hojas (A4/Carta) 

⮚ Fotocopiadora: Sí 

c. Celular: 

Redmi 10A cielo azul 

⮚ Cámara Principal: 13MP 

⮚ Cámara Frontal: 5MP 

⮚ Memoria Interna: 32GB 



 

 
 
 

⮚ Memoria expandible: Hasta 1TB 

⮚ RAM: 2GB 

⮚ Cámara Principal: 13MP 

⮚ Cámara Frontal: 5MP 

⮚ Flash Cámara Principal: SI 

⮚ Flash Cámara Frontal: NO 

9.4.2 Requerimiento de software 

En este aspecto se ha considerado la importancia de implementar el ERP que 

sostenga la implementación operativa que estamos proyectando, de una manera 

automatizada y que también nos permita, con su ejecución, continuar con el 

crecimiento estimado. 

De acuerdo a esta necesidad, se ha determinado que la opción que se adapta 

mejor es ODOO, pues es un ERP adaptable, de fácil uso y escalable. Cuenta con 

diferentes módulos operativos divididos según las áreas que puede tener una 

empresa, de tal forma que cada operación es alimentada y medida en su propia 

gestión, sin embargo, no por ello deja de ser una opción integral. Precisamente, 

al serlo permite un mayor control desde una misma plataforma de las diferentes 

áreas brindando ventajas como: 

⮚ Conocer la data en tiempo real 

⮚ Generar análisis por área  

⮚ Comparar productividad, eficiencia entre cada área 

⮚ Verificar el cumplimiento de objetivos trazados 

⮚ Seguimiento de los flujos de la operación 



 

 
 
 

⮚ Generar procesos automatizados 

⮚ Adaptabilidad, al ofrecer una implementación personalizada 

Los módulos que ODDO ofrece son los siguientes: 

⮚ Aplicaciones de sitio web 

Figura 9.1 Aplicación de sitio web 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de venta 

Figura 9.2 Aplicación de venta 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de Finanzas 

Figura 9.3 Aplicación de Finanzas 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de inventario y fabricación 

Figura 9.4 Aplicación de inventario y fabricación 



 

 
 
 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de recursos humanos 

Figura 9.5 Aplicación de recursos humanos 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de Marketing 

Figura 9.6 Aplicación de Marketing 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de servicio 

Figura 9.7 Aplicación de servicio 

 

Fuente: Odoo 

⮚ Aplicaciones de productividad 

Figura 9.8 Aplicación de productividad 



 

 
 
 

 

Fuente: Odoo 

 

 

 

⮚ Herramientas de Personalización 

Figura 9.9 Herramientas de personalización 

 

        Fuente: Odoo 

 

En el caso de Healthy Pet Food SAC se ha optado por hacer uso del PLAN 

ESTÁNDAR que incluye el acceso a todos los módulos y cuyo presupuesto de 

inversión está determinado por número de usuarios. Esta opción nos permitirá 

adaptar el software de acuerdo a los requerimientos que se vayan desarrollando 

año a año. 

Para dar inicio a nuestras operaciones estaremos haciendo uso de los módulos 

de: 

1) Sitio Web 

a. Creador de sitios web 

Esta opción permitirá la creación de la página web y generar el diseño 

de la misma, es importante mencionar que como facilidad de esta 

aplicación ofrece modelos y diseños para facilitar la estructura. 



 

 
 
 

 

Figura 9.10 Módulo de Creador de sitio web 

 

Fuente: Virgilo Reyes, ERP ODOO. Youtube .  

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=pQZOQwJZ_h4 

b. Comercio electrónico 

Con esta aplicación se podrá crear la tienda virtual desde la página web 

ya creada, al estar en una misma plataforma contempla que cuando se 

genere la adquisición de un producto, el inventario disminuya. 

Figura 9.11 Módulo de Comercio electrónico 

 

Fuente: Virgilo Reyes, ERP ODOO. Yotube. 

Recuperado de:   https://www.youtube.com/watch?v=pQZOQwJZ_h4 

https://www.youtube.com/watch?v=pQZOQwJZ_h4
https://www.youtube.com/watch?v=pQZOQwJZ_h4


 

 
 
 

2) Ventas:  

a. Aplicación de ventas 

Esta aplicación permite crear un cliente, cotizar y generar el pedido de 

manera directa. Esta aplicación mantiene relación directa con la 

aplicación de facturación e inventario también. 

Figura 9.12 Módulo de Ventas 

 

Fuente: Titosconsulting, Modulo de Ventas. Youtube. Recuperado de: 

https://www.youtube.com/watch?v=QYGVqbkhUC8 

b. CRM 

Esta aplicación permite tener un registro sobre los clientes y el status 

de compra, Odoo lo muestra con una preconfiguración, pero puede 

personalizarse también según los parámetros y categorías de alcance 

que tengamos. Lo que permite hacer un seguimiento más eficiente al 

cliente y poder también estimar su futura compra. 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=QYGVqbkhUC8


 

 
 
 

 

Figura 9.13 Módulo de CRM 

 

Fuente: Loredana Pepe – Introducción al CRM. Youtube. 

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=dz3Wgp9_XNU 

3) Finanzas 

a. Facturación 

Con esta opción se puede generar la facturación de forma automática 

cuando se realice un pedido a través de la tienda virtual. 

b. Documentos 

Esta aplicación permite que la facturación electrónica a través de 

Oddo, llegue de forma directa a la SUNAT. 

c. Contabilidad 

Es importante hacer la descarga de esta aplicación, pues permite una 

correcta ejecución del módulo de facturación que será integrado a 

este y también a la aplicación de ventas, pues guarda una relación 

muy estrecha entre ambas.  

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=dz3Wgp9_XNU


 

 
 
 

 

4) Inventario y Fabricación 

a. Inventario 

Para la creación de insumos y productos. Permite colocar la lista de 

insumos necesarios asi como información de costos, procesos: pasos 

y tiempo. 

Figura 9.14 Módulo de Inventario 

 

Fuente: 3MIT, Fabricación principales módulos. YouTube.  
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=QR5LA0kHdJQ 

b. Fabricación 

Permite realizar un proceso de planificación según las ordenes de 

producción que se mantengan 

Figura 9.15 Módulo de fabricación 

 

Fuente: 3MIT, Fabricación principales módulos. Youtube.  
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=QR5LA0kHdJQ 

5) Marketing 

https://www.youtube.com/watch?v=QR5LA0kHdJQ
https://www.youtube.com/watch?v=QR5LA0kHdJQ


 

 
 
 

a. Automatización de marketing 

Permite generar el envío de correos electrónicos de forma 

automática a la base de datos que se designe según el filtro que se le 

coloque “campaña”, además de establecer filtro para un nuevo envío 

de la campaña, por ejemplo, para aquellos que abrieron el correo 

después de 7 días. 

Figura 9.16 módulo de automatización de marketing 
 

 

Fuente: Loredana Pepe, Automatización en Oddo. Youtube. 
https://www.youtube.com/watch?v=uOFCZOodY9U&list=PLzxXkBA2sO4Un2t-

Wzs6z3TvuknXVfoJ_&index=2  

 

b. Marketing por correo electrónico 

Permite generar envíos de correo a destinatarios nuevos y que se 

encuentren en la base de datos. Así también permite saber el estado 

de la recepción: leído, no leído, etc. 

 

 

 

 

 

https://www.youtube.com/watch?v=uOFCZOodY9U&list=PLzxXkBA2sO4Un2t-Wzs6z3TvuknXVfoJ_&index=2
https://www.youtube.com/watch?v=uOFCZOodY9U&list=PLzxXkBA2sO4Un2t-Wzs6z3TvuknXVfoJ_&index=2


 

 
 
 

 

Figura 9.17 Módulo marketing por correo electrónico 

 

Fuente: Loredana Pepe, marketing por email. Youtube.  

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=pOs3hFc-1io  

 

c. Encuestas 

A través de esta aplicación se pueden realizar encuestar y contar con 

el resultado a través de reportes que genera el mismo sistema. 

Figura 9.18 Módulo de encuestas 
 

 

Fuente: Loredana Pepe, encuestas. Youtube. 

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=pOs3hFc-1io 

 
 

https://www.youtube.com/watch?v=pOs3hFc-1io
https://www.youtube.com/watch?v=pOs3hFc-1io


 

 
 
 

 
6) Recursos Humanos 

a. Empleados 

Para la creación de los usuarios de forma independiente, de todas 

aquellas personas que tendrán acceso al ERP. 

A nivel de presupuesto el ERP ODDO está diseñado para 

implementarse de acuerdo a la cantidad de usuarios, siendo así para 

HEALTHY PET FOOD SAC se ha determinado hacer un presupuesto en 

base a 6 usuarios, conformado por diferentes áreas, que serían los 

encargados del manejo de este software. 

Dicha cantidad de usuarios representa el presupuesto de $522.00 

dólares anuales, cada usuario/mensual representa $7.25 dólares a 

TIPO DE CAMBIO S/3.80 equivale a un precio de S/27.55 soles 

mensual. 

Figura 9.19 Planes de ODOO 

 

      Fuente: Odoo 

 



 

 
 
 

 

Considerando la implementación en dos etapas, el presupuesto sería el siguiente: 

Tabla 9.4 Implementación de usuarios ERP por año 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Como otro software de soporte se está proyectando la aplicación de Flexy Logistics TMS, 

para el área de reparto, con ello buscamos generar trazabilidad en todos nuestros 

pedidos, de tal forma que podamos garantizar una entrega en tiempo preciso, real y sin 

demoras. La elección de este software se debe además porque es totalmente 

compatible y adaptable con ODOO por lo que seguiríamos manteniendo el sistema 

integrado propuesto inicialmente 

Esta herramienta TMS permite: 

● Gestionar el reparto de forma eficiente y simple 

● Genera la sincronización de las unidades (vehículos) en la plataforma 

● Seguimiento de ruta en tiempo real 

● Genera alertas del envío al cliente a través de whatsapp y sms 

Para ello, el presupuesto asignado según la cantidad de usuarios es la siguiente: 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 9.5 Implementación de usuarios aplicativo tracking por año 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

El plan elegido cuenta con asistencia técnica para la implementación y uso de esta 

herramienta. 

9.4.3 Requerimiento de materiales 

En cuanto a otros materiales para el desarrollo, será necesario contabilizar el 

siguiente detalle: 

Tabla 9.6 Requerimiento de materiales 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

9.4.4 Requerimiento de otros insumos 

Para poder realizar la implementación y desarrollo del área TI en este proyecto 

de modelo de negocio del tipo e-commerce y considerando además la ejecución 

de un ERP como sistema de integral que sostenga la operatividad del mismo, será 

necesario contar con la aplicación de lo siguiente: 

 



 

 
 
 

 

a. Dominio 

El dominio es el nombre de autenticación que se le dará a la web por 

diseñar y crear, éstos están conformados por una extensión y un nombre. 

 

Figura 9.20 Funcionamiento de Dominio 

 

Fuente: Hostinger 

Para esta reserva de nombre de dominio se ha considerado contar con la 

empresa marketing digital 7 y el presupuesto para aplicarlo es de S/50.00 

soles por año. 

 

b. Hosting y certificado SSL 

El hosting es el espacio donde se almacenará la información del sitio 

web/tienda virtual que se estará creando.  



 

 
 
 

El certificado SSL permite que el dominio esté protegido y sea seguro para 

el uso de los clientes cuando accedan a este, precisamente por eso las SSL 

que significan Secure Socket Layer, pues genera una autenticación, 

cifrado y descifrado de la web que se especifique. 

Para ambos casos hemos elegido a la empresa Marketing Digital 7 que 

por ambos servicios nos ofrece un precio de S/250.00 soles por año. 

c. Internet 

Al ser este proyecto un modelo de negocio del tipo e-commerce es 

necesario contar con el servicio de internet. Se ha optado que el 

contratado sea de fibra óptica para una mejor señal del servicio. 

El plan elegido es de 100 mbs por S/79.00 mensuales.  

Figura 9.21 Plan de internet 

 

Fuente: Win 

d. Culqui 

Culqui es una plataforma que brinda la oportunidad de contar con una 

pasarela de pago segura permitiendo que los clientes puedan concretar 



 

 
 
 

el pago de los productos seleccionados a través de la misma tienda 

virtual, seleccionando el medio de su preferencia: VISA, MASTERCARD, 

PAGO EFECTIVO. 

Para la aplicación de este proyecto, la opción que más se amolda es 

“CulquiOnline” porque puede insertarse dentro de la misma tienda 

virtual y además no genera ningún costo de manera mensual y/o anual, 

sin embargo, genera una comisión por cada venta de 3.44%+$0.20+IGV si 

se trata de una tarjeta nacional y de 3.99%+$0.20+IGV si se trata de una 

tarjeta internacional. 

Figura 9.22 Planes vigentes de Culqui 

 

Fuente: Culqui 

e. Plan Post Pago 

El plan post pago que se considerado tener es un plan básico con el 

operador Entel cuyo precio es de S/49.90 mensual y el mismo brinda los 

siguientes beneficios: 



 

 
 
 

⮚ Apps ilimitadas: whatsapp, waze, Instagram, Facebook, 

messenger 

⮚ Llamadas Ilimitadas: 

⮚ 500 SMS 

⮚ Llamadas, SMS y Datos Roaming 

⮚ Internet ilimitado 

⮚ 35GB de internet en alta velocidad 

f. Diseño de Tienda Virtual 

Para este aspecto vamos a contratar los servicios de la empresa 

marketing digital 7 para efectos de realizar todo el diseño de la tienda 

virtual. Su cotización contempla los siguientes aspectos: 

● Personalización de la Web Tipo tienda Virtual  

● Categorías hasta 15 (Soporta Hasta 500 productos)  

● Entrega con 50 productos  

● Adaptable a dispositivos móviles  

● Optimizado para carga rápida  

● Diseño Slider 03  

● Formularios de contacto  

● Página de contacto con Google Map interactivo  

● Integración Redes sociales  

● Integración WhatsApp  

● Carrito de compras con Pasarela de pago Local  

● Sistema Wordpress, Woocomerce (Php y Mysql)  



 

 
 
 

● Podrá modificar textos e imágenes de cualquier parte de su 

sitio web y tienda virtual.  

● Capacitación a su personal del manejo y administración de su 

sitio web. 

El costo de diseño de la página web es de S/499.00 soles, único 

pago.  

El presupuesto para el total de requerimiento de otros insumos sería el 

siguiente: 

Tabla 9.7 Requerimiento de otros insumos 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

9.4.5 Requerimiento de espacios físicos 

Para el requerimiento de espacios físicos, estamos considerando que para la 

implementación del software y para conocer los procesos operativos de la 

empresa, es necesario que en primera instancia el personal a cargo, pueda 

evidenciar de manera presencial todos los procesos para generar la aplicación a 

nivel TI. 



 

 
 
 

Así también será importante su presencia, para algunas etapas del desarrollo. La 

ubicación de esta área está considerada en la misma dirección de las operaciones 

de la empresa.  

9.4.6 Requerimiento de personal 

Para el requerimiento de personal, estamos considerando una persona 

especialista en TI. La misma estará presente desde el inicio de operaciones para 

que con sus conocimientos se pueda reducir el índice de error en la 

implementación de la tienda virtual y ERP, además es importante su presencia 

desde el inicio de operaciones para que pueda conocer todos los procesos 

operativos y así dar inicio a su plan de desarrollo por cada área. 

9.5 Descripción de los procesos operativos de TI  

Para la descripción de los procesos operativos del área TI se ha determinado que deben 

dividirse en dos etapas importantes, la primera que denominaremos procesos de inicio 

donde se determinarán aquellos procesos implementación y de optimización; y en la 

segunda etapa los procesos de gestión y soporte que serán todas aquellas actividades 

necesarias para la operatividad del e-commerce. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 

 

Tabla 9.8 Descripción de procesos operativos de TI 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

9.6 Cronograma de implementación 

9.6.1 Front office 

El desarrollo del Front Office es todo aquello de cara al cliente, por lo mismo todo 

lo que forme parte del front será determinante para que una transacción de 

compra se concrete. El objetivo principal para la ejecución del front es que el 

usuario encuentre facilidad durante todo su proceso de inmersión en la tienda 

virtual, que además encuentre la misma atractiva y que cada paso o click que se 

contemple acerque más la posibilidad de compra.  

Para ello, estamos contemplando el desarrollo de: 

 TIENDA VIRTUAL 

⮚ Elección del dominio 

⮚ Diseño de la tienda virtual: forma, colores, imágenes, estructura 



 

 

⮚ Menú de la tienda virtual: accesible y con opciones necesarias 

⮚ Categorías de la tienda virtual: filtros de ayuda para una mejor 

búsqueda 

⮚ Botones desplegables: que logren que se pueda acceder a mayor 

información posible. 

⮚ Cantidad de productos a mostrar en la tienda virtual: visualmente no 

debe tener mucho contenido, pues puede abrumar al cliente. 

⮚ Información a mostrar del tipo publicitaria: Promociones, descuentos, 

landing de ofertas. 

⮚ Desarrollo del Footer de la tienda virtual: información de la empresa, 

que imparta seguridad para el comprador 

⮚ Visualización del tracking on line del producto comprado 

ERP ODOO 

⮚ Configuración de cada módulo de ERP 

⮚ Opciones visibles para cada módulo de ERP 

⮚ Diseño de Impresión de reportes desarrollados 

9.6.2 Back office 

El objetivo principal para ejecutar el desarrollo de un back office es para contar 

con información relevante de seguimiento sobre la operatividad del proyecto, 

con ello podremos determinar una mejor gestión y por ende mejores resultados.  

Los puntos principales de desarrollo serán:  

⮚ Analítica de tráfico de la web 

⮚ Facturas de clientes cobradas y por cobrar 



 

 

⮚ Gestión de pedidos a través de todos los canales  

⮚ Configuración de reportes de LEADS  

⮚ Detalle de clientes por categoría,  

⮚ Clientes en proceso de compra,  

⮚ Mayor demanda horaria  

⮚ Área de navegación en la tienda virtual  

⮚ Mantenimiento de la tienda virtual y operatividad 

⮚ Desarrollo de gestión documental y procesos 

Habiendo generado el detalle del front y back office, consideramos que el 

cronograma de implementación sería el siguiente:  

 

Tabla 9.9 Cronograma de implementación del front y back office 

 

   Fuente: Elaboración Propia 

9.7 Cronograma de implementación del área de TI  

Para dar inicio a la implementación de esta área, considerando la compra de los 

softwares, equipos e insumos necesarios para la operación, además de su propia 



 

 

instalación que nos permita posteriormente hacer los planes para el back y front office, 

consideramos que el tiempo promedio de ejecución será de 22 días. 

Detallados de la siguiente manera:  

Tabla 9.10 Cronograma de implementación de TI 

 

Fuente: Elaboración Propia 

9.8 Presupuesto de implementación y operación del área de TI 

Para la implementación del área TI se ha generado el presupuesto que a continuación 

se detalla: 

Tabla 9.11 presupuesto de implementación del área TI 

 

  Fuente: Elaboración Propia 



 

 

 

CAPITULO X: PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 

10.1.- Misión 

Conseguir la mejor fuente de financiamiento para el proyecto generando así la mayor 

rentabilidad posible, administrando, y designando eficientemente los recursos 

económicos para, de esta forma, ayudar a que los perros de más de 14 mil familias 

miraflorinas puedan virar su alimentación a una 100% saludable que les permita obtener 

una mejor calidad de vida a través de una plataforma 100% digital, ágil y amigable desde 

donde se encuentre hasta la puerta de su hogar. 

10.2.- Objetivos específicos 

10.2.1.- Objetivo específico N° 1 

Sabemos que el mercado financiero peruano es bastante conservador en 

relación a sus políticas de riesgo, siendo así, básicamente, improbable que una 

empresa con ventas menores a 1 año y medio o, 2 años, en algunos casos, pueda 

acceder a crédito, por lo que, nos vemos en la obligación de determinar la fuente 

de financiamiento de menor costo accesible para el desarrollo del proyecto, 

investigando así fuentes alternativas de otorgamiento de créditos no 

convencionales. 

10.2.2.- Objetivo específico N° 2 

La finalidad de toda empresa o negocio es generar la mayor cantidad de 

beneficios y rentabilidad, siendo así que, resulta indispensable identificar si el 

proyecto es rentable considerando el costo de oportunidad considerando un 

contexto macro y microeconómico donde las opciones de ahorro convencional 

(banca) resultan atractivas por las constantes subidas de tasa de referencia. 



 

 

 

 10.2.3.- Objetivo específico N° 3 

Es determinante tener claro cuál es el mercado que puede captar el proyecto con 

la finalidad de calcular que el punto de equilibrio financiero sea menor al SAM 

(Serviciable Available Market), ya que, de lo contrario, se proyectaría pérdida 

desde antes de iniciarlo. 

10.3.- Presupuesto de ventas 

Para determinar el presupuesto de ventas es ineludible tener en cuenta algunos criterios 

y data como el cálculo del TAM (Total Addressable Market), la tasa de crecimiento del 

mercado donde ingresaremos, el SAM (Serviceable Available Market) y SOM 

(Serviceable Obtainable Market). 

10.3.1.- TAM 

Para el cálculo del TAM se han tenido en cuenta los siguientes datos: 

 

✔ Market Report marzo 2022 de CPI (Compañía peruana de estudios de 

mercados y opinión pública), donde se delimitó el número de hogares en 

toda Lima Metropolitana. Ver anexo I. 

✔ Market Report mayo 2021 de CPI (Compañía peruana de estudios de 

mercados y opinión pública), donde se discriminó a los distritos que se 

encuentran en Lima Moderna. Ver anexo II. 

✔ Market Report marzo 2022 de CPI (Compañía peruana de estudios de 

mercados y opinión pública), donde se identificó el número de hogares 

de nivel socioeconómico A y B en los distritos de Lima Moderna. Ver 

anexo 1. 



 

 

✔ Tenencia de mascotas a nivel nacional agosto 2018 de CPI Compañía 

peruana de estudios de mercados y opinión pública), donde se extrajo el 

número de viviendas en lima metropolitana que mantienen mascotas que 

sean perros. Ver anexo III. 

✔ Market Report marzo 2022 de CPI (Compañía peruana de estudios de 

mercados y opinión pública), donde se delimitó el número de hogares en 

el distrito de Miraflores que contemplen los filtros previamente 

indicados. Ver anexo I. 

Figura 10.1 Segmentación del público objetivo al cual dirigimos nuestro producto. 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 

 



 

 

 

10.3.2.- Tasa de crecimiento del mercado 

Para determinar la tasa de crecimiento se empleó la herramienta de tendencias 

en Microsoft Excel considerando la línea exponencial la cual obtuvo el R2 más 

cercano a 1, concluyendo así que se trataría del escenario de proyecciones más 

cercano a lo que podría darse en la práctica.  

Los datos históricos fueron tomados del artículo de Forbes Perú (2022) donde 

refiere el evolutivo de ventas del mercado de mascotas en relación al rubro 

alimentación partiendo del año 2017 al 2021 considerando una proyección al 

cierre del año 2022. 

Figura 10.2 Proyección de Ventas 

 



 

 

        Fuente: Elaboración Propia 

Figura 10.3 Tendencia exponencial crecimiento de mercado  

 

       Fuente: Elaboración Propia 

10.3.3.- SAM Y SOM 

Para el cálculo del SAM y SOM se ha tomado en consideración los valores del 

TAM, tasa de crecimiento del mercado, así como el volumen de venta anual 

determinado por el número de unidades vendidas diariamente y el precio 

unitario. 

Tabla 10.1 Evolución del volumen de ventas de la empresa 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

 

 

Tabla 10.2 Tasa de Crecimiento del mercado 

 

Fuente: Elaboración Propia 

10.4.- Presupuesto de ingresos 

El presupuesto de ingresos es el resultado del producto del precio (p) por el volumen de 

ventas (q), por lo que, se ha considerado el precio unitario indicado previamente, así 

como el volumen de venta calculado con el número de unidades vendidas diariamente 

durante los 313 días del año (modelo de negocio implica laborar todos los días de la 

semana a excepción de los lunes). 

Tabla 10.3 Presupuesto de Ingresos 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

 

 

 

10.5.- Presupuesto de egresos 

El presupuesto de egresos es el resultado de la sumatoria de los costos fijo y variables 

de las áreas, para este plan de negocio, de administración, Marketing y operaciones, 

tomando de esta forma, principalmente, los costos de pago de planilla, hasta el costo 

por insumo de preparación y publicidad. 

Tabla 10.4 Gastos de Administración 

 

   Fuente: Elaboración Propia 
 

Tabla 10.5 Gastos de Marketing y Ventas 

 



 

 

    Fuente: Elaboración Propia 
 
 

Tabla 10.6 Costos de Operaciones 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

Tabla 10.7 Presupuesto de Egresos 

 

Fuente: Elaboración Propia 



 

 

 

 

10.6.- Inversiones 

Para efectos del plan de negocios elaborado se ha tomado en consideración que la 

inversión se estaría aplicando en 2 grupos: Inversión en activos fijos e Inversión de 

capital de trabajo. 

10.6.1.- Inversión en activos fijos 

La inversión en activos fijos la hemos diferenciado en activos fijos tangibles por 

S/ 29,165.23 incluido IGV, y activos fijos intangibles por S/ 2,831.34 incluido 

IGV, haciendo un total de S/ 31,996.57. 

 

Tabla 10.8 Activos Tangibles. 

 

Fuente: Elaboración Propia 

 

 



 

 

 

 

Tabla 10.9 Activos Intangibles 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

Tabla 10.10 Inversión Fija (Año 0) 

 



 

 

    Fuente: Elaboración Propia 

 

10.6.1.- Inversión en capital de trabajo 

Para calcular la inversión en capital de trabajo y capital de trabajo incremental 

se ha considerado el factor de desfase de 30 días bajo la siguiente fórmula: 

 

Considerando que las compras y ventas se realizarán al contado, toda vez que, 

inicialmente, los proveedores, difícilmente, brindarán opciones de pago 

fraccionado de insumos. Adicionalmente, las ventas serán de empresa a persona, 

por lo que, no se realizarán pagos fraccionados, sino en una sola cuota. 

Finalmente, el área de operaciones determinó que el inventario se rotará cada 

30 días. 

 

Tabla 10.11 Método del Periodo del Desfase 

 



 

 

Fuente: Elaboración Propia 

10.7.- Financiamiento 

El financiamiento del plan de negocio es de suma importancia, por lo que, nos vemos en 

la necesidad de definir una estructura que permita el financiamiento del proyecto, 

teniendo en cuenta que se requerirá capital de trabajo y adquisición de activos. 

Tabla 10.12 Financiamiento 

 

     Fuente: Elaboración Propia. 

 

 10.7.1.- Estructura del capital 

Es importante contar con una estructura de capital, considerando que, debe de 

existir un equilibrio en las fuentes de financiamiento.  

Lo recomendable es que esta sea 60% de capital de inversionistas y 40% 

préstamos bancarios o deuda, debido al costo que involucra el apalancamiento 

en cada uno de ellos, generando así un promedio asequible que no de espacio a 

que toda la ganancia sea repartida con los accionistas. 

Cabe resaltar que, si bien, muchas empresas se financian con las utilidades que 

se generan anualmente, en el presente caso, contaremos con un recupero de 

inversión al 5to año y un flujo de caja positivo a partir del 4to año. 

 



 

 

 

 

Figura 10.4 Estructura de Financiamiento 

 

Elaboración Propia. 

10.7.2.- Flujo del servicio de la deuda 

A continuación, un cronograma simple donde se puede apreciar la composición 

de interés y amortización de cada una de las cuotas, así como la deflación 

considerando una tasa de inflación fija de 3% (rango meta BCR). 

Tabla 10.13 Servicio del Pago de la Deuda 

 



 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

10.8.- Punto de equilibrio 

Para determinar el punto de equilibrio se toma en cuenta el volumen de venta (q) y el 

precio unitario sin IGV. 

Es importante tener en cuenta que este último disminuye en 17% desde el periodo 3 

(año), ya que, se tomó la decisión de aplicar economía de escala, toda vez que, se 

apertura a distribución el distrito de San Borja, por ende, la producción se duplica de un 

periodo a otro permitiendo así que el costo unitario se disminuya. 

Durante todos los periodos se logra el punto de equilibrio según la proyección realizada 

teniendo como variables el precio unitario, crecimiento del mercado y crecimiento de 

las ventas de la empresa. 

Tabla 10.14 Punto de Equilibrio 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

10.9.- Flujo de caja 

10.9.1.- Flujo de caja económico  

Para el cálculo del flujo de caja económico se han tenido en consideración los 

ingresos de efectivos, costos fijos, costos variables, así como la depreciación y 



 

 

amortización, que posteriormente suma al flujo operativo, así como el descuento 

del impuesto a la renta. También, como ingresos en el periodo cero, hemos 

considerado la inversión de activos fijos tangibles e intangibles, así como la 

inversión por capital de trabajo que se da hasta el periodo 4, recuperándolo así, 

en el periodo 5 y hasta por una tasa interna de retorno del 35% con un valor 

actual neto superior a S/0. 

Tabla 10.15 Flujo de Caja Económico 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

10.9.2.- Flujo de caja financiero 

Para el flujo de caja financiero se toman en consideración las mismas variables 

que en el flujo económico, con la salvedad de que, en esta se toma el valor 



 

 

íntegro del préstamo para el financiamiento, así como el interés de cada uno de 

los periodos. 

Actualizando los valores por cada periodo al año cero, tenemos una recuperación 

de inversión al periodo 5 con una tasa interna de retorno de hasta 45% y con un 

valor actual neto mayor a S/0. 

Tabla 10.16 Flujo de Caja Financiero o del Accionista 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

10.10.- Estado de Ganancias y Pérdidas proyectado 

En relación al estado de ganancias y pérdidas, observamos que obtenemos utilidades 

desde el periodo, aumentando considerablemente en el periodo 2, reduciendo en el 



 

 

periodo 3 por apertura de un nuevo distrito de distribución, y recuperando la curva de 

crecimiento en utilidades en los periodos 4 y 5. 

Tabla 10.17 EGP Proyectado 

 

   Fuente: Elaboración Propia. 

10.11.- Evaluación económica financiera 

Tras la evaluación financiera exhaustiva realizada, rescatamos que el plan de negocios 

es viable económica y financieramente hablando debida a que se obtiene la 

rentabilidad con un nivel de inversión moderado y riesgo aceptable. 

Tabla 10.18 Flujo de caja económico, financiero y estado de ganancias y pérdidas al 

año 5

 

Fuente: Elaboración Propia 

Tabla 10.19 VANE, TIT y PAYBACK económico y financiero 

 

          Fuente: Elaboración Propia 



 

 

 

Respecto al análisis de riesgo, se realizó un análisis con el programa de evaluación del 

mismo “@risk” y se determinó que el VAN económico cuenta con 64.6% de escenarios 

en 5,000 iteraciones que resultan ser 0 o más, sumado a que, un gran número de 

escenarios se encuentra cercano al 0, también y que la TIR económica en 5,000 

iteraciones cuenta con 90.2% escenarios que están por encima del COK de 12%. 

Figura 10.5 Análisis RIsk I 

 

                Fuente: Elaboración Propia. 

Figura 10.6 Análisis RIsk II 

 

              Fuente: Elaboración Propia 



 

 

Finalmente, se realizó un test de valores input con mayor impacto en el VAN económico 

con el programa TORNADO y se determinó que el precio unitario y el número de 

unidades vendidas de los primeros 2 años tiene un gran impacto en el resultado del 

mismo. 

Figura 10.7 Top Rank 

 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

CONCLUSIONES 

 

1. El factor político resulta el que dispone de mayor probabilidad de afectar la 

operatividad y crecimiento de la empresa. 

2. EL proyecto a elaborado un prototipo de E-Comerce resulta amigable, seguro y 

fácil de usar por el cliente. 

3. El marketing digital a través del uso de plataformas digitales confluye como el 

medio que sostiene la operatividad de una empresa actualmente a futuro. 

4. En el trabajo de investigación del proyecto nos ha permitido analizar que 

proveedores de conveniencia, nos beneficia para optimizar costos y obtener 

insumos de buena calidad, a la vez aplicando el Modelo Wilson nos permite saber 

la cantidad de gramos o kilos que debemos pedir para cumplir con el objetivo. 

5. Para poder determinar la cantidad del personal, debemos guiarnos del Plan 

Financiero, debido a que cuanto podemos invertir o ajustar el personal de tal 

área para poder tener un proyecto viable, considerando que cada año, se va a 

aumentar personal de tal área por el aumento de ventas y distrito. 

6. La implementación de temas legales, tributarios y laborales para un nuevo 

proyecto implica conocer la normativa vigente y con esta información, lograr 

obtener el mayor beneficio según los parámetros normativos, pero además nos 

brinda la posibilidad de no incurrir en temas de incumplimiento por falta 

conocimiento en cada rama.  

Así también se ha podido reconocer que la implementación de los temas legales, 

tributarios y laborales no representan una gestión de mayor dificultad, sin 



 

 

embargo, si demanda un conocimiento exhaustivo de la materia, 

responsabilidad y atención durante su aplicación debido a que se manejan 

diferentes tratamientos, con varias entidades, con procedimientos largos y en su 

mayoría de gran volumen documentario, por lo que es necesario mantener los 

expedientes documentarios vigentes y estar al día con la aplicación de la 

normativa que rige en la actualidad. 

 

7. El área TI implica mucho más que temas técnicos y se debe reconocer a la misma 

como una herramienta de integración que permite establecer una serie de 

acciones de análisis, desarrollo e implementación para alcanzar la mejor 

funcionalidad de los procesos de la empresa.  

Su implementación, requiere de un conocimiento global y minucioso para que 

así se pueda ajustar un plan de TI de impacto. Además, es importante establecer 

la oportunidad de contar con un software ERP como ODDO, pues brinda la 

oportunidad de generar integración, optimización y medición desde una misma 

plataforma. 

8. Se concluye que el proyecto de plan de negocio es viable económica y 

financieramente debido a que tanto el VAR, TIR y PAYBACK se encuentren por 

encima de lo esperado y el número de escenarios negativos probables es bajo. 

9. Se determina que resulta imperante reducir los costos fijos del año 1 y 2, dado 

que, durante estos 2 periodos las ventas del punto equilibrio resultan ser un 

factor determinante para lograr resultados positivos. 

 

 



 

 

 

RECOMENDACIONES 

 

1. Se recomienda realiza una evaluación participativa en la empresa para analizar 

el contexto previo y proponer planes de contingencia de acuerdo con la probabilidad de 

ocurrencia. 

2. Se recomienda mantener la publicidad pagada durante los 5 primeros años de 

operatividad de la empresa con la finalidad de generar permanentemente atraer tráfico 

inmediato a la página web. 

3. Se recomienda aumentar progresivamente publicidad no pagada (SEA) con la 

finalidad que resulte más orgánica y natural nuestro posicionamiento digital en el 

mercado. 

4. Circular la importancia del consumo saludable para el can de la comida BARF con 

03 presentaciones de menú, asi le permita digerir y tener buena digestión, dándole 

beneficios en su salud y no estar consumiendo empaquetados con ingredientes 

procesados. 

5. Tomar en cuenta que toda Microempresa empieza con mínimo de personal, por 

lo que es importante considerar, analizar qué área demanda impacto como el área de 

producción donde tiene varias actividades, debe ser minucioso y sobre todo que cada 

año va incrementando el volumen de ventas y es por ello se debe incrementar el 

personal. 

6. Es importante mantener actualización de las normas que han sido aplicadas, y 

así anticipar las posibles modificaciones que se puedan generar, de tal forma que se 



 

 

logren ejecutar las nuevas condiciones, de ser el caso, sin incurrir en un incumplimiento 

que podría impactar a nivel financiero. 

7. Crear y aplicar una infraestructura de TI como programa de desarrollo que 

permita sea un plan de escala en la medida que se genere el ingreso a nuevos mercados, 

concretando así el crecimiento de las operaciones de forma óptima. 

8. Se recomienda seguir de cerca el número de ventas diarias durante los 2 

primeros años, ya que, las variaciones mínimas hacia menos impactan drásticamente en 

los resultados del VAN y TIR económicos. 

9. Se sugiere encuestas a clientes potenciales para determinar el precio máximo 

que están dispuesto a pagar por nuestro producto. 
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Anexo II Capítulo X  
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