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1. RESUMEN EJECUTIVO

Para algunas personas es impensable que Una mascota, como el perro, pueda convertirse en e mejor
amigo de uno, pero sdlo basta con convivir con un can para que se pueda experimentar sus actos de
nobleza, lealtad, respeto, comparierismo, carifio y amor. Un Dog Lover es aquella persona que tiene un
carifio excepciona por su perro, convirtiéndolo en su megor amigo e inclusive en su hijo, ya que lo hace

parte delafamiliacomo un miembro mas de lamisma, preocupandose por su bienestar, salud y seguridad.

Muchos propietarios de canes disfrutan compartir momentos inolvidables con sus engreidos ya sea a
través de paseos en auto, caminatas, viges en bicicleta, entre otros; sin embargo, suelen estar preocupados
por laseguridad y comodidad de su mascota durante el trayecto, es decir que no cuentan con un producto
adecuado que les brinde la tranquilidad necesaria mientras transportan a su fiel compafiero durante su

paseo.

El presente proyecto tiene por finalidad crear una marca que abarque productos de altacalidad y que asu
vez solucionen todo tipo de situaciones paratransportar tu mascota con comodidad, es por ello que nuestro
producto se enfoca en aquellas personas amante de los perros, preocupados por e bienestar, salud,
seguridad y comodidad de su mascota. Nuestro producto brinda comodidad, seguridad y proteccion a

mejor amigo del hombre, dando latranquilidad necesaria al propietario durante el trayecto.

Nuestro producto es un dispositivo de seguridad que brindalatranquilidad a responsable del can mientras
realiza €l transporte del mismo y a su vez ofrece una solucion adicional para poder llevar asu engreido a
una caminata, paseo en bicicleta, entre otros.

El presente proyecto busca mostrar la pre factibilidad del producto, mostrando no solo la propuesta de
valor cuditativamente sino también de manera cuantitativa a través de la rentabilidad que dejara e

producto alaempresa.



2. ASPECTOS GENERALES

2.1 Idea/ Nombre del negocio

“KUSKALLA, quesignificaJUNTOS en espariol, es unamarcaque englobara productos de buenacalidad
y como primer producto innovador ofrecemos un arnés de seguridad para proteger a nuestra mascota
cuando nos acomparie en €l auto, manteniéndola comoda, segura y protegida, dandonos la tranquilidad
necesariadurantetodo €l trayecto. Este dispositivo también nos sirve fueradel auto porque adicionalmente
podra transformarse en unamochila/canguro parallevar anuestro mejor amigo acaminar o en bicicleta...
para estar siempre juntos.”

2.2 Descripcion del producto / servicio a ofrecer

El arnés de seguridad esta enfocado en e mejor amigo del hombre, es decir € perro, de cualquier razay
tamano, permite llevarlo con comodidad y seguridad dentro del auto, ya que tiene la funcion de poder
sujetarlo a asiento dandonos la tranquilidad que estamos transportandolo de manera adecuada y
agradable. Adicionalmente, este dispositivo puede convertirse en una mochila /canguro que permite
trasladar a nuestra mascota con comodidad, en nuestra espalda a cualquier lugar, durante una caminata,
paseo en bicicleta o visitaa algun establecimiento Pet Friendly. Lamochila/ canguro esta dirigida arazas

pequefias 0 cachorros de un largo maximo de 60 cms con un peso maximo de 25 kg.
El perfil de nuestros futuros clientes, tiene las siguientes caracteristicas:

Personas que tengan a menos un perro.

Personas que cuenten con auto.

Amantes de los perros (Dog Lovers).

De cualquier edad.

SegmentosA y B

Preocupados por la salud y comodidad de su mascota.
Que esta al dia en tendencias en articul os para perros.

N N N N N MR NN

Que disfrute pasar €l tiempo libre con su mascota.



2.3 Equipo detrabajo

ROSARIO PERALES TENORIO

Estudiante EPE-UPC de la carrera de Administracion de Empresas y técnica en
Administracion de Empresas del instituto CIBERTEC. Cuenta con 17 anos de
experiencia en areas administrativas de diferentes sectores empresariales.
Soporte del proyecto en el plan de produccion y distribucion.

ISMAEL RODRIGUEZ MENDOZA

Estudiante EPE-UPC de la carrerade Bancay Finanzas y egresado en
Administracion de Negocios del instituto IPAE. Cuenta con amplia experiencia
en empresas retail e industriales, en el area comercial.

Soporte del proyecto en el plan de ventas y plan economico-financiero.

LUIS TERASHIMA ORTIZ

Estudiante EPE-UPC de la carrera de Administracion de Empresas y egresado en
Administracion de empresas del instituto ISIL. Cuenta con amplia experiencia
en logistica, procesos y gestion de proyectos.

Soporte del proyecto en el plan de operaciones y plan estratégico.

ELIO VERA ANSELMO

Estudiante EPE-UPC de la carrera de Administracion de Empresas y técnico en
Administracion y Sistemas del instituto CIBERTEC. Cuenta con 19 anos de
experiencia en servicio al cliente y capacitacion de personal. Soporte del
proyecto en el plan de marketing, estructura organicay recursos humanos.




3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Andlisisexterno

3.1.1. AnalissPESTEL

3.1.1.1 Entor no politico

El Pert ha demostrado estabilidad democrética y crecimiento sostenido en las Ultimas décadas. Es
considerado ademas como uno de los paises con menor riesgo pais de la region, con una economia en
expansion basada en politicas de apertura comercial, y un manejo responsable de la economia y las
finanzas publicas. El actual gobierno de Pedro Pablo Kuczynski cuenta con un sdlido respaldo y

aprobacion de la poblacion, lo que se reflga en una ata credibilidad a su gestion.

Por otro lado, se avecinan las el ecciones regionales y municipales, cuyagestion iniciariaen 2018. En este
sentido, podrian producirse cambios en las diversas actividades que promueven |os municipios, muchas
de estas, dirigidas a la tenencia responsable de mascotas, la adopcion, esterilizacion y creacion espacios
de esparcimiento tales como ferias parala venta de productos para mascotas, programas de vacunacion e

desparasitacion y las populares maratones caninas.

3.1.1.2 Entor no econémico

La economia peruana ha sido unade las de mayor crecimiento en laregion, con unatasade 5.9 por ciento
(en un contexto de 2.9 por ciento de inflacion) producto de un escenario de politicas macroeconémicas
prudentes y reformas estructurales en diversas areas de gestion. Sin embargo, para el 2017 se prevé una
ligera desaceleracion debido a la estabilizacion del sector minero y una todavia debilitada inversion
privada - relacionada al os escandal os de corrupcion de proyectos firmados en afios pasados — asi mismo,
observamos que la politica fisca continta prudente. L
Por otro lado, el mercado de mascotas en e Perl se encuentra en constante crecimiento y la tendencia

indica que seguiré sofisticandose, ampliandose cada vez més la of erta de productos para éstos. Se estima

L http://www.bancomundial .org/es/country/peru/overview



gue para el 2016 los peruanos gastaron §642 millones en comida y accesorios para sus mascotas, cifra

que podria aumentar en 39% para el 2021, llegando hastalos S/.894 millones.?

3.1.1.3 Entorno sociocultural

En la actualidad, especificamente en Lima Metropolitana, € nimero de hogares con mascotas es mayor
que hace 20 anos. En las encuestas en 1995 se observaba que el 55% de hogares contaban con mascotas,
esta tendencia se mantuvo hasta el 2015 con un pico en 2014 del 58% 3. Esto quiere decir que cerca de
1.37 millones de hogares en Lima Metropolitana mantienen alguna mascota en casa 'y se estima que esta

cifrapodriallegar alos 1.45 millones parael 20214,

En e Per(, las mascotas cada vez son més consideradas como miembros importantes de lafamilia. Esta
tendencia se refleja de manera similar en todos los niveles socioecondémicos, en donde e 62.4% de los
hogares limefios posee al menos una mascota. En los hogares de NSE A, B y C, e nimero promedio de
mascotas es de dos, mientras que en los de menores recursos, €l nimero asciende a tres. Asi mismo,
encontramos que & 80.1% de los hogares peruanos con mascotas tienen perros, mientras que e 36.8%
tienen gatos y €l resto en menor medida orientado a la tenencia de animales pequefios como pericos,

hamster, entre otros. °

Por otro lado, como un integrante més de lafamilia, €l cuidado de las mascotas se havuelto mésrelevante
a punto de llegar a ser parte del presupuesto de los hogares. En este sentido, |0s peruanos gastan a mes
en promedio 220.00 soles en sus mascotas, principamente en alimento especializado, servicios

veterinarios y accesorios, tales como platos de comida, ropa, collares y camas.®

3.1.1.4 Entor no tecnol 6gico

Dentro de este marco se han creado diversas sol uciones tecnol dgicas que puedan permitir alos dog lovers,
mantener vigilados o cuidados a sus mascotas. Por g emplo, para aquellos propietarios que pasan largas

horas fuera del hogar se ha creado una solucién tecnol égica llamada Hoison’ que les permite observar y

2 CPI - Setiembre 2016

3 |psos Perti: NSE Lima 1995, 2005 y 2014.

4 https://www.ipsos.com/es-pe/mascotas-2016 anguage_content_entity=es-pe
5 CPI - Setiembre 2016

6 http://inveraresearch.com/entrada-dos-invera/

7 http://hundpet.com/
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alimentar alas mascotas. Asi también, se pueden hallar en el mercado bebederos el ectronicos que ofrecen

corriente de agua fresca evitando el agua empozada.

Por otro lado, se pueden hallar accesorios con GPS para monitorear |a ubicacion de nuestras mascotas®,

asi como juguetes y artefactos controlados por aplicativos moviles.

3.1.1.5 Entorno ecol égico

En Peru se observa que cada vez mas hay una mayor concienciaambiental. En este sentido, |0s gobiernos
locales han empezado apromover cadavez més el ordenamiento del transporte y lainclusién de ciclovias
con lafinalidad de promover e uso de labicicletano silo los domingos, sino también los dias de semana,

paraviajes entre lacasay €l trabgjo.

En la actualidad existen alrededor de 55 ciclovias para montar bicicleta en Lima Metropolitana, por otro
lado, seguin encuestas, €l 30% de personas posee una bicicleta mientras que solo e 16,5% tendria un

vehicul 0°.

Esta situacién favorece las iniciativas de las municipalidades que buscan reunir a los aficionados de las
bicicletas que a su vez incluyen a sus mascotas dentro de las actividades, pues |o consideran como una
forma de acercamiento con las mismasy que alavez permite desestresar no solo alos canes sino también

alos mismos propietarios.

3.1.1.5 Entorno legal

En este entorno existen diversas leyes, ordenanzas municipales, entre otros que protegen el bienestar del
animal doméstico y del vecino. Por ejemplo, como la ley 30407 “Ley de Proteccién y Bienestar Animal”
creada para el cuidado de animales vertebrados, domésticos o silvestres, estaley castiga hasta con 5 afios
de carcel por maltrato animal. Asi mismo, |as municipalidades también emiten ordenanzas respecto alas
macotas como la Ordenanza 052 de la Municipalidad de La Molina “Régimen Juridico de Canes y su

Registro” y la Ordenanza 172 “Proteccién y no Abandono de Animales en el Distrito de Miraflores”. 1°

8 https://tractive.com/es/
9 Encuesta Lima Cémo Vamos 2016
10 Djario Oficia El Peruano
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3.2 Andlisisinterno

3.2.1 Andlissdelas5 Fuerzas de Porter

3.2.1.1 Poder de negociacion con los compradores

Durante ultimos afios, 1os consumidores han adquirido un mayor poder de negociacion debido al gran
acceso ainformacion que hoy en dia se puede obtener de fuentes como internet, que les permite evaluar
la adquisicion de productos a través de la comparacién de sus atributos y precios con |os que se ofertan
en el mercado. Con el paso del tiempo la cultura de compra se haido modificando, reflejandose a través
del incremento en la exigencia por parte de los clientes por la calidad del producto y el servicio brindado,
lo cual exige alas empresas poner mayor enfasis en la atencion y servicio post-venta. Respecto a nuestro
negocio, € poder de negociacion con los compradores (clientes) sera ato debido a la fidelizacién que

buscaremos obtener con este nuevo producto.

3.2.1.2 Rivalidad entre las empresas

Al ser un producto nuevo en e mercado no se cuenta con competidores, por lo tanto, € nivel de

competencia es bgjo.

3.2.1.3 Amenaza de nuevos competidor es

El nivel de amenaza es moderado esto debido a que en & mediano plazo la idea podria ser replicada, es
por ello que a no existir un producto igual o similar en e mercado nacional se patentariael producto para

protegerla de copia

3.2.1.4 Poder de negociacion con los proveedor es
Los proveedores seran nuestros aliados estratégicos para la fabricacion y distribucion de las unidades de
nuestro producto, es por ello que el poder de negociacién seraato con lafinalidad de obtener los mejores

productos, de buena calidad y perdurable en e tiempo.

3.2.1.5 Amenaza de productos sustitutos

Respecto alos productos sustitutos se pueden considerar productos a nivel individual mas no como pack,
gue es nuestra oferta. Para el tema de seguridad en el traslado del can en auto, el comprador puede utilizar
el mismo cinturon de seguridad del auto para asegurarlo. Asi mismo, para € traslado puede utilizar

carteras, mochilas, jaulas transportadoras, entre otros. Por o detallado, se podria detallar que de manera
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directa (como pack)

3.2.2 Andliss FODA

OPORTUNIDADES

1.- Tendencia del cuidado de las
mascotas.

2.- Mercado en crecimiento.

3.- Un producto innovador y poco
explotado en el mercado nacional.
4.- Incremento del gasto para el
cuidado de las mascotas.

5.- Mayor cantidad de ferias de
mascostas organizadas por las
municipalidades.

6.- Leyes contra el maltrato animal.
7.- Tendencia de mayor compra por
internet.

la amenaza es baa sin embargo,

FORTALEZAS

1.- Producto fabricado en el mercado
nacional.

2.- Distribucion estratégica entre
veterinarias, petshops y ferias en los
distritos objetivo.

3.- Venta online y reparto por delivery.
4.-Brindar el servicio de personalizar el
productos a pedido.

5.- Producto multifuncional que brinda
seguridad y portabilidad para el perro.
6.- Ahorro en un local para la
manufactura del producto.

a nivel individua es dta

DEBILIDADES

1.- Dificil ingreso al mercado por ser un
nuevo producto.

2.- Tercerizacion de la confeccidn del
producto.

3.- Competencia alta de productos
sustitutos importados de China.

4.- Reducido mercado objetivo.

5.- Compra de productos similares por
internet.

1F, 40 Fomentar la marca del producto
para que sea comprado por el publico
objetivo.

2F,50 Aprovechar las ferias que
realizan las municipalidades para
promocionar nuestro producto.

3F, 70 Conseguir mediante la venta por
internet, contactos de distribuidores
para ingresar al mercado a nivel
nacional.

4F, 30 Dedicar mayor interes para
personalizar el producto para
diferenciarnos de los productos
similares.

1D, 10 Realizar un plan de promocién en
veterinarias, petshops y todo evento de
mascotas.

2D, 30 Efectuar una adecuada eleccion
del confeccionista para evitar perder la
calidad del producto que se ofrece.

5D, 70 Mantener constante innovaciéon y
desarrollo del producto para conservar la
competitividad en el mercado.

4D, 20 Buscar expandir la venta del
producto a otros distritos.

3D, 60 Contratar a un Influencer como
imagen de campafia contra el matrato
animal, utilizando el producto.

AMENAZAS

1.- Veterinarias, petshops, ferias que
venden productos similares.

2.- Disminucién del crecimiento
econdmico.

3.- Competencia que pueda copiar el
modelo del producto.

4.- TLC firmados con paises de donde
se importan productos similares.

5.- Transacciones no seguras por
internet.

F2, 1A Colocar puntos estratégicos de
exhibicion del producto en lugares de
venta.

1F, 3A Registrar el producto y la marca
ante Indecopi para evitar la copia de la
competencia.

5D, 3A Incentivar a los clientes a que
publiquen fotos utilizando el producto y
de alguna manera utilizarlo para
promocionar la marca.

5D, 4A Fidelizar a los clientes
ofreciéndole descuentos cuando realicen
varias compras.
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3.3Vision
Ser e meor producto para mascotas en e mercado peruano. Obteniendo un reconocimiento y

posicionamiento como € portal que ofrece una solucién innovadora para nuestros clientes que disfrutan

de la compafiia de sus mascotas.
3.4 Mision
Satisfacer |as necesidades de | os clientes, mediante nuestros productos innovadores y de alta calidad para

la comodidad, tanto de la mascota como la de su propietario, garantizando un paseo agradable junto al

engreido del hogar.
3.5 Edtrategia genérica

3.5.1 Liderazgo en costos

El producto por poseer una reciente entrada al mercado sera lanzado a un precio de promocién, ya que se

buscara captar participacion en el mercado y por tanto generar ingresos.

3.5.2 Diferenciacion

La empresa ofrece a sus clientes un arnés de seguridad para que éste, pueda trasladar a sus mascotas con
total comodidad en su auto, € cual también puede ser transformado en una mochila/canguro para
transportarlo ya sea caminando, montando bicicleta, entre otros. Este es un producto innovador en €
mercado peruano de articul os paramascota, €l cua nos diferencia de nuestros competidores por darle méas

valor a este nuevo model o de negocio en € mercado.

3.5.3 Enfoque

El arnés de seguridad para autos que se convierte en mochila/ canguro de traslado va dirigida Unicamente
a mascotas caninas, ya que su publico objetivo en general es las personas que cuentan con auto, con a
menos un perro y le gustarealizar actividades de rutina junto a su fiel amigo.

3.6 Objetivos estr atégicos

- Brindar alos dog lovers una opcion distinta para disfrutar buenos momentos junto a su mascota

durante los paseos de rutina en el auto, en bicicleta o caminando.
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Crear una necesidad en el publico, sobre la seguridad que necesitan sus mascotas a momento de

transportarlos.

Convertirnos en un referente en la comunidad de dog lovers, que promociona la seguridad y €l
respeto alas mascotas y protege sus derechos como seres vivos.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1 Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de
hipotesis
Para iniciar con la validacion del problema se elaboré un mapa de empatia que nos permitio halar la

informacion necesaria para la €laboracion de esta operacion, nos permitio identificar el perfil, canales de

contacto y propuesta de valor.
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El mapade empatia nos permitié identificar |os datos basi cos para poder identificar |os clientes, propuesta

de valor del producto, preocupaciones, necesidades, entre otros. Es por ello que se elabord un experiment

board para poder identificar la hip6tesis y poder proponer la solucion a problema hallado.

Hipdtesis del cliente: Los dog lovers con auto que gustan de paseos y tienen perros pequefios.
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Hipdtesis del problema: El traslado en auto es inseguro y no pueden llevar a su mascota a paseos por no

tener donde cargarlos.
Supuesto més riesgoso: Necesita un articulo seguro para €l traslado del perro en auto, a pie o bicicleta

Método y criterio de éxito: Se realizo la debida exploracion a traves de entrevistas personaes a un total

de 20 Dog Lovers, de los cudles nuestro objetivo es encontrar a 12 personas con el problema planteado.
Entrevista en profundidad
Las entrevistas se basaron la siguiente estructura de preguntas:

1. ¢Como estu estilo de vida, a qué te dedicas, haces deporte, caminatas, vigjas?

2. ¢Cuéando te diste cuenta que te gustaban |os perros? ¢Cuanto amas a tu perro?

3. ¢Como asi llego (llegaron) atu vida?

4. ¢Hace cuanto que lo(s) tiene(s)?

5. ¢Como engries atu(s) mascota(s)?

6. ¢Qué actividades te gusta hacer con tu(s) mascota(s)?

7. Siunade las actividades que realiza es “ir apaseos” seguir con las siguientes preguntas: ¢A donde
suelen ir apasear? ¢Has realizado o realizas paseos largos con tu mascota? ¢Donde |o realizaste 0

sueles realizarlo? ¢Como te movilizas?

8. ¢COmo haces con tu perrito(a) cuando realizas este tipo de paseos? ¢Lo dgas a cuidado de

alguien?
9. ¢Queétipos de soluciones buscaste para poder movilizar con comodidad a tu mascota?

10. En € caso que mencione & conocimiento de comunidades en las redes sociales de paginas web,
preguntar: ¢Sigues alguna pagina o comunidad con respecto a los derechos de los animales?

(opciona)
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To form a CustomeriProblem Hypothesis: To form a ProblemiSolution Hypothesis:
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Unavez validada esta solucion se pudo completar la hipétesis, sobre lacual se efectuard el experimento,
en donde para poder realizar esta validacion se utilizo € tipo MVP de preventa, para el cua se cred un
landing page en el cual mostramos el producto que dasolucién a problema, resaltando algunos beneficios
del mismo, asi mismo en la imagen de fondo mostramos una de las ubicaciones de las actividades que
forman parte del problema (caminata o paseo en bicicleta) conjuntamente con lafoto del producto, con la

finalidad de mostrar larelacion entre ellos.

A través de estalanding page, solicitamos al cliente potencial que nos deje su cuentade correo el ectrénico
en muestra de su interés por adquirir € producto. Para poder redlizar las validaciones se utiliz6 alared
socia facebook donde se cred un fan page que se relaciond con € landing page. Luego con la finalidad
de poder facilitarle al cliente potencial € acceso a nuestro landing page, se promocioné la publicacién en

todo el departamento de Limapor 3 dias para poder ayudarnos atener el mayor al cance. También se activo
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dentro del fan page un botén que permita dicho acceso llamado “reservar”, €l cual direccionaal visitante

interesado en el producto a nuestro landing page.

No lo extraiies: Que te
acompaiie en tus

aventuras % : y ) -
. ‘1.‘;" - Fg vi

Porque tu mascota merece ser trasladada de manera segura y cémoda,
agui tenemos el producto que te permitira hacerlo

ol e g 3

r

@ Eanity create & paga Siw ther - Learn mare a1 Unbaunce com

En & landing page se obtuvieron 86 validaciones de los cuales 48 fueron conversiones.
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4.2 Resultados de lainvestigacion

Segun lo analizado mediante las herramientas utilizadas en nuestro estudio, nuestra meta objetivo era
Ilegar amas de un 50% de supuestos clientes, los cual es estarian interesados en adquirir nuestro producto,
al pasar todo @ proceso mediante e cual tuvieron que entrar a fan page facebook dando un aceptacion en
lapégina, viendo e producto, fotos y videos publicados, logrando captar su interésy dejando sus correos
parapoder enviar lainformacion detallada con especificaciones de como usarlo y € precio delanzamiento
al cual se menciond en nuestro landing page, esta aceptacion llego a ser un 55.81% cumpliendo asi las
expectativas del grupo, con esto se debe de preservar y continuar con nuestro modelo de negocio. Como
resultado de lainvestigacion se pudo llegar ala elaboracion del CANVAS.
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KUSKALLA

Key Partners
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Actividades Clave
Marketing

Actividades Clave

Disefio

Actividades Clave
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Logistica

value Proposition
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Channels

Cost Structure
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Materia Prima
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Marketing

Estructura de Costos

Estructura de Costos

Ventas

Revenue Streams

Fuentes de Ingreso

Gastos Administrativos

Taller de Costura

4.3 Informefinal

En estos momentos en Lima esta creciendo cada vez mas la demanda de ayuda a mascotas mediante
paginas sociales y comunidades, con esto vemos que hay un gran mercado de amantes de perros, que se
interesan por sus cuidados y se esmeran por engreirlos, a sentirlos parte de su familia, algunos hasta

criarlos a la par con sus hijos, esto demuestra el gran amor que se les tiene a cuidarlos y protegerlos.

En el mercado actual en Lima Metropolitana no existen productos que llene esa necesidad del cliente por
transportarse con seguridad y comodidad con su mascota, esto puede cambiar s mostramos a nuestros
clientes que si se puede salir a pasear con tu mascota a donde desees, ya sea en auto, bicicletao apie, asi
evitando esa preocupacion que a todos los amantes de |os animales nos agobia al momento de salir por
varias horas o inclusive dias de casa, dgjando sol 0s a nuestras mascotas.
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Nuestro grupo se enfoca en esos amantes de | 0s perros, estas personas que siempre piensan en laintegridad
de sus mascotas es por eso que se les quiere brindar un producto con el cual se resatarala seguridad del

perro.
Como conclusiones de o observado se podrian detallar:

El sector de las mascotas, es un mercado aln en crecimiento, a cua se le puede explotar mas a

través de lanzamiento de nuevos productos y servicios paralas mascotas.

El mercado de productos para mascotas, es un sector muy lucrativo en donde el consumidor realiza
grandes desembol sos, en promedio entre §/.100 y §/.150 mensuales sin contar aimentacion.

L os perros son considerados como miembros de lafamilia, es por ello que tienen |os respectivos

cuidados para con ellos y no escatiman gastos para su cuidado.
L as redes sociales son un medio muy importante para dar a conocer e producto y sus beneficios.

Hay miembros de clubes de mascotas que se relinen siempre para compartir gustos y necesidades

gue tengan sus mascotas, en los cuales se podria promocionar € producto.

Con la optima utilizacion del CANVAS y UNBOUNCE se ha podido concluir que € producto
tienellegaday el publico estainteresado en adquirir nuestros productos.
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de obj etivos de marketing

5.1.1 Objetivos cualitativos

Posicionarnos en e primer afio como uno de los productos de mayor aceptacion en los distritos de

Limaen los que iniciemos nuestras operaciones.

Indicador: Se medira através de encuestas realizadas en ferias municipales o eventos para mascotas,

buscando alcanzar un 30% de recordacion.

Ser reconocidos como un producto innovador que satisfaga las necesidades de seguridad y traslado de

las mascotas (perros).

Indicador: Se medira a través de encuestas enviadas a correo de los clientes luego de la primera

semana de realizada la venta, buscando acanzar un 80% de satisfaccion con € producto.
Posi cionarnos como un promotor de iniciativas en seguridad de las mascotas (perros).

Indicador: Se mediraatraves de las ventas del producto.

5.1.2 Objetivos cuantitativos

Obtener el 5% de participacién en el mercado objetivo en el primer afio.

Indicador: Se mediréd a partir de la facturacion de todo nuevo cliente dentro del primer afio de

operaciones.
Conseguir que nuestra marca sea reconocida por el 50% del segmento objetivo.

Indicador: Se medir4 a través de encuestas realizadas en ferias municipales o eventos para mascotas,

buscando alcanzar como minimo un 50% de recordacion.
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5.2 Estrategias de marketing

5.2.1 Segmentacion

Estrategia de marketing: Concentrada

La empresa se centrara en un determinado segmento de mercado, aplicando estrategias especificas para
este publico, de ta manera que esto permita aprovechar este conocimiento para disefiar una efectiva
propuesta de marketing.

Caracteristicas demogr éficas

El segmento objetivo de Kuskalla esta compuesto por hogares de Lima Metropolitana que cuenten con
una 0 mas mascotas, pertenecientes a los niveles socioecondémicos A y B, que posean auto y sean los

responsables del cuidado de la mascota.

Caracteristicas geogr aficas
Empleando la distribucion de zonas por niveles de APEIM, nos centraremos en |os siguientes distritos,

debido a que en éstos se concentra gran parte de nuestro segmento objetivo:

Nivel

Socioecondmico

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
. 57 17.3
Molina)
Zona 6 (Jeslis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena,
_ 15.8 15.6
San Miguel)

Fuente: APEIM 2016

Caracteristicas psicogr &ficas
El producto esta orientado a hogares compuestos por personas que se interesan por sus mascotas, que las

consideran como parte de la familia, se preocupen por su bienestar y destinen parte de sus ingresos para

el cuidado de las mismas.
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5.2.2 Posicionamiento

Kuskalla es un producto para mascotas que busca posicionarse en la mente del consumidor atraves dela
percepcion gque este tenga de la marca y de los beneficios que ofrece. En este sentido, nuestra estrategia
de posicionamiento giraraen torno a estilo de vida del consumidor, centrandonos en lapasion y € afecto
gue sienten hacia sus mascotas diferenciandonos del resto por nuestro disefio innovador y multifuncional
pensado justamente en ellos, que buscan pasar grandes momentos acompanados de todos |os miembros

delafamilia

Factor diferenciador

Nuestro producto es “Dog Lover” y como tal, comparte esa pasion que todos tenemos por las mascotas
como miembros importantes de la familia Nuestra marca busca transmitir confianza, seguridad y

comodidad, que permitan crear momentos inolvidables con las mascotas.
5.3 Mercado objetivo (ver anexo 1)

5.3.1 Tamaio de mercado

En Per(, no existe informacion estadistica que nos permita cuantificar €l nivel de demanda existente de
accesorios para mascotas. Por tanto, para poder estimar e tamafio del mercado, tomaremos en
consideracion los siguientes criterios. (i) EI nimero de hogares en Lima Metropolitana a 2016, (ii) El
porcentaje de hogares en LimaMetropolitana con mascotas a 2016, (iii) El porcentaje por tipo de mascota

gue poseen, y (iv) El nimero de mascotas promedio por hogar.

De acuerdo a la informacion secundaria obtenida, a través de diversos reportes de investigacion de

mercados detallados en el anexo 1, hemos llegado alas siguientes conclusiones:
En agosto del 2016, se estima que el nimero de hogares en Lima Metropolitana asciende a 2,686,690.
En setiembre del 2016, € porcentgje de hogares en Lima Metropolitana con mascotas asciende a 62.4%.

En este sentido, € nimero de hogares en Lima Metropolitana con mascotas se podria estimar en
1,676,495.
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En setiembre del 2016, & porcentgje de hogares en Lima Metropolitana con perro, como tipo de mascota,
erade 80.1%. De estamanera, estimamos que el nimero de hogares en Lima Metropolitana con a menos
un (01) perro asciende a 1, 342,872.

5.3.2 Tamaiio de mer cado disponible

Para estimar nuestro mercado disponible, tomaremos en consideracion nuestra capacidad de cobertura
actual como nuevaempresa, por o gque nos enfocaremos en un inicio en aquellos distritos que concentren
el mayor porcentge de hogares en Lima Metropolitana de los niveles socioecondmicos A y B. Sin

embargo, no descartamos que a mediano plazo pudiéramos ampliar nuestra oferta anivel nacional.

En funcién a nimero de hogares con perro(s) en Lima Metropolitana, determinado en el punto anterior,
y los reportes de investigacion de mercados (mencionados en € anexo 1), determinaremos nuestro

mercado disponible de la siguiente manera:

En agosto del 2016, € porcentgje de hogares en Lima Metropolitana perteneciente a los niveles

socioeconomicos A y B representaban el 5.2% y 22.3%, respectivamente.

En este mismo reporte, encontramos que la distribucion de hogares con mayor concentracion de estos
niveles socioecondémicos esta en las zonas 6 y 7 (NSE A: 72.8%, NSE B: 32.9%). Estas zonas estén

conformadas por |os siguientes distritos:
Zona6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalenay San Miguel

Zona7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surcoy LaMolina.

Niveles Socioeconémicos

Total (%) 100 100
Zona 6 (Jesls Maria, Lince, Pueblo
_ _ 15.8 15.6
Libre, Magdaena, San Miguel)
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San
57.0 17.3

Borja, Surco, LaMolina)

Fuente: APEIM 2016
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Losdistritos delaszonas 6 y 7 concentran el 14% de la poblacion de Lima Metropolitana, y e nimero de

hogares en estos asciende a 377,400.

Zona Distrito AEYETES
(en miles)

Jesis Maria 234
Lince 185
6 Pueblo Libre 27.1
Magdalena 18.6
San Miguel 44
Miraflores 33
San Isidro 22.7
7 San Borja 37
Surco 105.9
LaMolina 47.2
Total 3774

Fuente: CPI 2016

Por tanto, el nimero de hogares en Lima Metropolitana, perteneciente alos niveles socioecondmicos A y

B, y alos distritos de |las zonas en cuestidn, ascienden a 290,400.

Niveles Socioecondmicos

Distrito Hogares NSEA - NseB (58%)
(en miles) (13.6%)
Jestis Maria 23.4 3.2 136
Lince 185 25 10.7
6 | PuebloLibre 271 37 157
Magdalena 186 25 108
San Miguel 44.0 6.0 255
Tota 1316 94.2
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NSE B

Distrito ‘ Hogares e e

Miraflores 11.4 14.9

San Isidro 22.7 7.9 10.3

7 San Borja 37.0 12.8 16.7

Surco 105.9 36.6 47.9

LaMolina 47.2 16.3 21.3
Tota 245.8 196.1
Tota 377.4 290.4

Fuente: Elaboracién propia

Con este estimado procedemos a calcular e nimero de hogares con mascota, paraluego llegar al nimero

estimado de hogares que cuentan con a menos un perro, cuya cifra asciende a 145,149.

Hogaresdelaszonas6y 7 (NSEA y B) 290,400
Porcentgj e de hogares con mascota (%) 62.40%

Estimado de hogares con mascota 181,210
Porcentaje de hogares con perro (%) 80.10%
Estimado de hogares con perro 145,149

Fuente: Elaboracion propia

Por daltimo, el porcentgje de hogares en Lima Metropolitana que cuentan con a menos un vehiculo se
estima en 87.8% para e nivel socioecondémico A y 39.5% para € B. Con esta informacién, podremos

finalmente estimar el tamario de nuestro mercado disponible, e mismo que asciende a 82,200 hogares.
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NIWVELES

Sociomondmicos Con perro ‘ Con vehiculo
NSEA | NSEB NSE A NSE B
ﬂ w l(_: ?njr:)s (13.6%) (58%) A @ (87.8%) | (39.5%)
| JesisMarfa| 234 | 13.6 14 2.7
Lince 185 2.5 10.7 1.3 54 1.1 2.1
6 Pueplo 27.1 3.7 15.7 1.8 7.9 1.6 3.1
Libre
Magdaena 18.6 25 10.8 1.3 54 1.1 2.1
San Miguel 44.0 6.0 255 3.0 12.8 2.6 50
Total 131.6 17.9 76.3 8.9 38.2 7.9 15.1
Zona‘ Distrito Hogares NSEA | NSEB
(34.6%) (45.2%)
Miraflores 33.0 114 14.9 57 7.5 5.0 2.9
San Isidro 227 7.9 10.3 39 51 34 2.0
7 San Borja 37.0 12.8 16.7 6.4 84 5.6 3.3
Surco 105.9 36.6 47.9 18.3 239 16.1 9.5
LaMolina 47.2 16.3 21.3 8.2 10.7 7.2 4.2
Total 245.8 85.05 | 111.10 42.5 55.5 37.3 219
Total 377.4 2904 145.1 82.2

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3 Tamaiio de mer cado oper ativo (tar get)

Para poder cuantificar nuestro mercado operativo o target, nos basaremos en nuestros objetivos

estratégicos (10% de participacion en el mercado objetivo en el largo plazo) y alainformacion obtenida

sobre el tamafio de nuestro mercado disponible:
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Mercado Operativo (Target) ‘ ‘

Tamarfio de mercado disponible 82,200
Participacion de mercado estimada (ler afio) 5.00%
Estimado mercado operativo (target) 4,110

Fuente: Elaboracion propia

De esta manera, estimamos nuestro mercado operativo en 4,110 hogares para el primer afo, de acuerdo a
lo planteado en nuestros obj etivos de marketing.

5.3.4 Potencial de crecimiento del mercado

Para calcular € potencial de crecimiento del mercado alargo plazo, nos basaremos principa mente en los
siguientes factores: (i) El nimero de hogares de las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana perteneciente alos
NSE A y B (anua), (ii) El porcentge de hogares en Lima Metropolitana con perro (2016), (iii) El

porcentaje de hogares con vehiculo en Lima Metropolitana (anual).

Potencial de crecimiento del mercado
(en miles)

84.98

82.2 80.4
74

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Con estainformacion podemos estimar el potencial y tendencia de crecimiento del mercado paraestey €l
proximo afio, siendo 80,400 y 84,980 hogares para el 2017 y 2018 respectivamente.
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5.4 Desarrolloy estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto/ servicio

Para el producto aplicaremos una estrategia de segmentacion, € cual esta dirigido aun nicho de mercado
de personas que aman a su perro y desean que €l os estén seguros cuando son trasladados de un lugar a
otro, ademés deben contar con el poder adquisitivo suficiente para destinar una parte de su presupuesto
parala compra de productos para el cuidado de la mascota. Para este publico objetivo se deberainformar
las ventgjas diferenciales del producto en comparacion de los otros productos similares que existen

actualmente en e mercado peruano.

Mediante la matriz de producto-mercado de ANSOFF nos enfocaremos en una estrategia de penetracion,
resaltando las ventgjas y atributos del producto, dirigida a nuestro mercado en potencia. Para ello, nos
enfocaremos en establecer alianzas estratégicas con veterinarias y pet shops las cuales nos brindarén un
espaci o en sus establecimientos paralaexhibicion y venta del producto. Asi mismo, participaremos en las
ferias caninas que son organi zadas por las municipalidades de acuerdo alos distritos sel eccionados, para

estar en mayor contacto con el publico objetivo.

PRODUCTOS
Existentes Nuevos

® Penetracion | Desarrollo de
g Productos
= i}
-
L ]
o
(W]
= ;
I
4 i
é Diversificacion

5.4.1.1 Disefio de producto / servicio

Para el producto se ha establecido una estrategia de diferenciacion, € cual se basa en un dispositivo de

seguridad tipo arnés que brinda seguridad y se propone, ademas, una alternativa de llevar a tu mascota a
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cualquier lugar mediante una mochila que se incorpora a arnés y de esa manera mantienes a tu perro
acompafiandote en todo momento.

El producto esta hecho de un material resistente, comodo y con sujetadores ajustables para que se adapten
al cuerpo del perro, brindandol e estabilidad parallevarlo en € vehiculo. Lamochilaque se adaptaal arnés,

esta fabricada con unatela que da soporte a las patitas de la mascota para que vaya sentada.

En cuanto a color se propone lanzar el producto en colores basicos (negro, azul y rojo) asi mismo, €l

cliente tendr&la opcion de personalizar €l color o disefio del producto si realiza un pago adicional.

Es importante sefidar que a personalizar €l producto €l plazo de entrega sera mayor, por tal motivo se
deberd comunicar a cliente el tiempo estimado y de esa manera evitar inconvenientes.

Marca

La marca del producto es “Kuskalla”, con la cual se quiere transmitir al publico objetivo todo € carifio

que €l cliente siente por su mascotay el de estar sempre juntos, llevarlo atodos |os lugares como nuestro

compariero.
L ogotipo

Siempre Juntos
Talasy medidas

El producto sera fabricado en diferentes tallas. Entre lastalas XS, Sy M se dalaopcion del dispositivo
de seguridad tipo arnés méslamochilay lastallas més grandes como L y XL se ofreceran solo dispositivo

parallevar a perro con comodidad y seguridad en € auto.
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Tallas Arnés Arnés - Mochila

XS la3Kg Disponible
S 4a12 Kg. Disponible
M 9a25Kag. Disponible
L 20a38Kg. [Nodisponible
XL 28 a50Kg. |Nodisponible

Fuente: Elaboracién propia

5.4.2 Estrategia de precios

El principal objetivo de la fijacion de precios es captar un porcentaje de participacion de ventas en los
distritos objetivos y llegar a ser competitivos para poder posicionar € producto, ya que existe en €l
mercado diversos productos similares que pueden competir con nuestro producto. Luego de

posicionarnos, procederemos a expandirnos a otros distritos y anivel nacional.

Para determinar € precio del producto se aplicard el costo mas un margen de ganancia. Para €l producto
utilizaremos |la estrategia de precios de penetracién, porque nos permitira ingresar de una manera répida
y eficaz, de esa manera atraer clientesy conseguir una cuota del mercado. Al elevar nuestro volumen de
ventas conseguiremos reducir nuestros costos y tener mayor poder de negociacion con nuestros

proveedores.

La aplicacion de una estrategia de precios de penetracion permitird a producto ingresar a al mercado

objetivo, lograr una participacion en el mercado y en € futuro atraer a nuevos clientes.

Como € producto no cuenta con competencia directa los precios para nuestro producto son:

Producto Precio

Arnés de Seguridad S. 79.90
Arnésde Seguridad + Mochila |S.  89.90

*Preciosincluido |GV

En el caso de los canaes de venta se daré un porcentgje de descuento de 10% sobre el precio venta alas

veterinarias y pet shops.
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Pagina Web 79.90 89.90
Ferias 79.90 89.90
Pet Shops 71.91 80.91
Veterinarias 71.91 80.91

5.4.3 Estrategia comunicacional

Nuestramisién principal es difundir la marca hacia el publico objetivo y posicionarlo como un producto
que da seguridad para €l can. La empresa estéa enfocada en que la mascota, € engreido de la casa, reciba
todos los cuidados necesarios al ser transportado y de esa manera el propietario podré disfrutar con su

mascota mayores momentos de diversion.

Nuestro producto, al ser dog lover, comparte el sentimiento deincluir anuestras mascotas como miembros

importantes de lafamilia, es por ello que Kuskalla busca transmitir confianza, seguridad y comodidad.

Nuestro valor diferencia radica en una constante innovacion del producto y para ello nos basaremos en
las sugerencias de los clientes y tendencias que e mercado nos pueda dar para mantenernos en

competencia.
Para promocionar € producto se utilizara las siguientes herramientas (ver anexo 3):

Volantes: En donde se detalle todos |os beneficios del producto.

Publicidad en las paginas web de las veterinarias y petshops: A través de banners, paraquelos
clientes puedan ver e producto.

Banner con lamarca paralasferias.

Publicidad en las redes sociales (facebook e instagram) con promociones especiaes para los

seguidores y publicacion de fotos de los clientes utilizando el arnés de seguridad.

Ventas por internet através de la paginaweb, la cua tendrainformacién y videos de como se
utiliza el producto.

Mensajes por correo (e-mailing)

Publicidad en € lugar de venta.



Blog en donde se publicaran temas de interés para |l os duefios de mascotas.
Publicidad en revistas que emitan las municipalidades.

Asimismo, la empresa planea implementar ciertos programas para promocionar el producto como
participar en eventos como |os organizados por las municipalidades para dar a conocer € producto, en
este serealizardn concursos con vales de descuento para ser utilizado en lacompra, se entregara suvenires

con lamarca paralarecordacion del cliente.

5.4.4 Estrategia de distribucion

La empresa tendra una oficina ubicada en Surco, la cuad se utilizara paratodala gestién administrativay

como amacén.

Longitud del canal

Canal largo

A través de las veterinarias y pet shops a quienes dejaremos en consignacion e producto.

Canal corto

A través de las ferias, fan page en facebook, pagina web, entre otros.
Cobertura del canal

Exclusiva

El nivel de cobertura sera bgjo, ya que nos enfocamos en un nicho de mercado con NSE A y B, que son
los que aprecian y valoran lacalidad de nuestro producto. El producto se colocaratanto de formaindirecta

como directa.

Coberturaindirecta

Se utilizaran intermediarios y la estrategia de distribucién a utilizar seré la selectiva, ya que debido alas
caracteristicas del mismo se seleccionara a distribuidores para que lo vendan en sus locales. Se ha
seleccionado un nimero de veterinarias y pet shops en cada distrito objetivo para la venta de nuestro
producto el cua se detallaen e cuadro adjunto:
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PET SHOPS | NOMBRE

Surco Pet House
Dog Shop
Dicopet
Mia Pet Shop
Blue Pets

UBICACION

C.C. Jockey Plaza - Javier Prado Este 4200. Surco
Av. Pedro Venturo 178, Santiago de Surco

La Pascana 176, Santiago de Surco

Av. Monte de los Olivos 299

Jr. Vista Alegre 245 Santiago de Surco

LaMolina Chester Pet Shop Av. Las Cascadas, LaMolina

Dicopet Av. Los Aromos 110, LaMolina
San Borja Central Pets Av. San Borja Norte 499, San Borja
San Miguel Pet Groomers Av. Universitaria 508, San Miguel

El Huron Azul Av. Federico Gallese 301, San Migue

Miraflores Pet Land

Cal. Luis Arias Schereiber 190, Miraflores

Pueblo Libre El Huron Azul Av. Sucre 688, Pueblo Libre

VETERINARIAS NOMBRE H UBICACION
Av. Algandro Velasco Astete 2078,
Surco VeterinariaEl Triga Santiago de Surco
Dr. Plumas Av. Aviacién 4736, Santiago de Surco
Av. El Polo 386 Monterrico, Santiago
ClinicaVeterinariaPolo Vet  de Surco
Av. Jorge Chévez, 1396 - Urb. El
El Pamar Palmar, Santiago de Surco
San Borja Pulguitas Veterinaria Cal. Luis Montero 148, San Borja
ClinicaVeterinariaDashy Pets Sede San Borja
Miraflores Veterinaria San Diego Av. Gral. Cérdova 885, Miraflores
Veterinaria Mis Engreidos Cal. Enrique Palacios 739, Miraflores
Av. Alfredo Benavides 1252,
Clinica Veterinaria Groomers Miraflores
LaMoalina ClinicaVeterinariaDashy Pets Sede LaMolina
San Isidro ClinicaVeterinarialas Garzas Cal. Las Garzas Norte, 279 San Isidro
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Av. Pezet Genera Juan A. 1455, San
Isidro
Av. Javier Prado Este 539, San Isidro

Petprovet

AnimaliaVeterinarias

Pueblo Libre

Veterinaria Genki Pets S A.C. Av. Bolivar 399, Pueblo Libre

Cobertura directa: se utilizara el fan page en Facebook y las ferias municipales en las que las que

participaremos.

5.5 Plan de ventasy proyeccion de la demanda

PROYECCION DE VENTAS
(Unidadles)

CRECIMIENTO MENSUAL (ARNES+MOCHILA)
CRECIMIENTO MENSUAL (ARNES)

5%
3%

6%
3%

8%
%

8%
8%

16%
15%

10%
10%

10%
12%

10% 12%
12% 12%

15%
18%

100%
100%

ENE FEB MAR ABR MAY

JUL AGO SET OCT DIC  Afol

ARNES+MOCHILA 50 | 60 | 80 | 80 [ 160 | 100 | 100 | 100 | 120 | 156 | 1,006 | 1,170 | 1,461 | 1,607 | 1,768
XS 10 [ 12 | 16 | 16 | 32| 20 [ 20| 20 | 24 | 31 [ 201 | 234 | 292 | 321 | 353
S 15 18 | 24 | 24| 48| 30 | 30| 30 | 36 | 46| 301 | 351 | 438 | 482 [ 530
M 25 | 30 | 40 | 40 | 80 [ 50 [ 50| 50 | 60 | 79 [ 504 | 585 | 731 | 804 | 885
AR 56 | 56 | 130 | 149 [ 280 | 187 | 224 | 224 | 224 | 341 | 1,871 | 1994 | 2,019 | 2221 | 2442
L 39 | 39 | 91 | 104 196 | 130 | 156 | 156 | 156 | 242 | 1,309 | 1,395 [ 1,413 | 1554 | 1,709
XL 17 17 | 39 | 45 | 84| 57 | 68 | 68 | 68 | 99 | 562 | 599 | 606 [ 667 | 733

PRESUPUESTO DE INGRESOS
* Expresadios en soles

ENE

FEB

Afio1

JUN JUL Aot

Afol  Afo2  Afio3  Afio4  Afio5

MAR  ABR  MAY AGO SET  OCT  NOV  DIC

XS o106 91424 121898 1218%] 243797 152879 152873 152873 Le2m41 236176 1531347 15313 | 17g0ned] 2224644 2448588 2689381
s L4280 1311%| 182847 160847 3656%| 228559 228559| 228559 274271] 350458 208012 229% | 2674144 383066 367218 403788L
M Lo0e] 228550 304746 304746 6049 300932 380030 38932 457119 601873 3BN9T 838 | 456007 566902 6L253%0] 6742500
L 231025 231025] 530059 6.16068] 1161051 770088 9241.02] 924100 94102 1433542 TI5AL6L] Tk | 8a3602) 8370229 9206475 1023653
XL Lo008] 100708 231025] 266568 497593 3376530 402814 402814 400814 5g64de] BOL| R0 | Bagal e8| 951127 4342093
o N 712661 788847 1370576 1492127 2877627 1869602 2088780 208870 241153 08500 18747653 184 2075729 2300847 25399763 21935508
Valor de venta g.

ARNES +MOCHILA

XS 7619

s 7619

M 7619

ARNES

L 5024

X 5024
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5.6 Presupuesto de marketing

PRESUPUESTO DE MARKETING GENERAL

Ao 1
Categoria Mesl  Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mesl2 Adol  Afo2  Aio3  Aiod Ao
1 Comunicacién 202000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 20.00 2000 2000 224000 224000 224000 2240.00 2,240.00
Pégina Web (Disefio y hosting) 2,000.00 - - - - - - - - - - -] 2,000.00 | 2,000.00| 2,000.00| 2,000.00
Qlx - Mercado Libre 2000 20. 20.00 | 20.00 | 20. . 2000 20.00( 20.00] 20.00| 20. ) 24000 | 240.00 |  240.00 |  240.00 .
2 Redes Sociales 40. 00 40. 00 40. 00 40. 00 40. 00 i) 00 0. 00 A0. 00 ) 00 0. 00 0. 00 40. 00 480, 00 480. 00 480. 00 480, 00 480. 00
I
3 Ferias en Municipales 1050 00 850 00 - 850 00 850 00 - 850 00 4450 00 4450 00 4450 00 4450 00 4450 00
Stand + mesa + mostrario de producto 700.00 -] 500.00 - - 500.00 - -/ 500.00 - -/ 500.00| 2,700.00| 2,700.00| 2,700.00 | 2,700.00| 2,700.00
Inscripcion - - - - - - -
Impresiones | | | | | ] | | ] ] ] 00 240000 240000 2400.00 2400.00 2400.00
Afiches en Pet Shop 50.00| 5000 50.00| 50.00| 50.00] 50.00) 50.00) 50.00| 50.00| 50.00| 50.00| 50.00{ 600.00| 600.00] 600.00| 600.00| 600.00
Banner 80.00 - - 80.00 - - 80.00 - -| 80.00 - 80.00] 400.00| 400.00| 400.00| 400.00| 400.00
Volantes 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00| 100.00 | 200.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00 | 100.00| 200.00| 1400.00| 1400.00| 1400.00 | 1400.00| 1400.00
Merchandising | - - . - - | - - ] - 00 295000 295000 2,950.00 2,950.00
Llaveros con foto de perro 150.00 - -| 150.00 - -| 300.00 - -| 150.00 -| 300.00 | 1,050.00| 1,050.00 | 1,050.00| 1,050.00| 1,050.00
Placa de identificacion para perro 300.00 - -| 300.00 - -] 500.00 - -| 300.00 -/ 500.00] 1,900.00 | 1,900.00] 1,900.00| 1,900.00| 1,900.00
TOTALES 3,790.00 | 210.00 | 1,060.00 | 740.00 | 210.00 | 1,060.00 | 1,190.00 | 210.00 | 1,060.00 | 740.00 | 210.00 | 2,040.00 | 12,520.00 | 12,520.00 | 12,520.00 | 12,520.00 | 12,520.00
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6. PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas oper acionales

6.1.1 Calidad

Al definir el sistema de calidad més apropiado para la empresa, hemos optado por el modelo japonés de
las 5S, el cua puede ser apto para toda empresa, requiere de pocainversion, y ademas permitira obtener
resultados importantes que serviran como punto de partida para la implementacion de un futuro sistema
de calidad.

SEITON
(Ordenar)

SEIRI
(Clasificar)

SHITSUKE
(Disciplina)

SEISO
(Limpiar)

SEIKETSU

Etapa Seiri (Clasificar)

En esta etapa deberemos identificar todos aguellos materiales e insumos, suministros, productos,
herramientas, objetos, entre otros, innecesarios en nuestro dia a dia, y eliminarlos. Asimismo, destinar
otro lugar de amacenamiento para aquellos con una frecuencia de uso menor. De esta manera no sblo
obtendremos un mayor espacio en las instalaciones, sino que podamos detectar cuando mantenemos en

inventario materiales o productos en exceso, |0 que permitira un mayor control y reduccién en costos de
almacengje.
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Etapa Seiton (Ordenar)

La segunda etapa esta centrada en e orden que daremos a todo aquello considerado como necesario en la
primera etapa, de tal manera que cada uno tenga una ubicacion definida, minimizando asi € tiempo de
blsqueda y esfuerzo, y por tanto aumentando la productividad. En este sentido, deberemos asignar un
lugar para los materiales e insumos de produccion, asi como para los productos terminados disponibles
para distribucién, archivos documentarios y todo articulo o mobiliario de oficina. Asimismo, se debera
determinar la cantidad Optima por cada uno, asi como asegurar su disponibilidad y disefiar los medios

para que estos se mantengan siempre en su ubicacion.

Etapa Seiso (Limpiar)

Laterceraetapa esta enfocadaen lalimpieza genera del entorno detrabajo, paralo cua se deberano solo
contar con los material es de limpieza necesarios, sino su adecuado manteni miento y almacenado. Deigual
manera se debera implementar estandares de seguridad generales para el mantenimiento del orden y

limpiezadel éreadetrabgjo.

Etapa Selketsu (Estandarizar)

La cuarta etapa consiste en la estandarizacion de procesos que permitan mantener lo establecido en las
tres primeras etapas. Para esto se debera documentar a través de politicas, procedimientos, manuales y
formatos todo lo relacionado a los procesos de almacenamiento, control de calidad, logistica de
exhibicion, gestion de compra de bienes y servicios, administracién documentaria, seguridad y salud en

el trabgo, entre otros.

Etapa Shitsuke (Disciplina)

Finalmente, la quinta etapa se basa en la reaizacion del trabgjo en funcion a los esténdares y normas
establecidas, através del hdbito y la autodisciplina. En esta etapa, es importante mantener la motivacion
y compromiso del equipo, através de la presentacion de los logros obtenidos bajo este modelo, asi como
promoviendo su participacion activa en la generacion de nuevas ideas para la mejora continua de los

procesos.

6.1.2 Procesos

Para poder establecer una gestion eficiente con base en los procesos en Kuskalla, hemos identificado

aquellos que comprenden |os siguientes bloques:
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A. Estratégicos

B. Operativos

C. Soporte
A continuacion, describiremos |0s procesos que se encuentran en cada uno:
Estratégicos

Planificacién Estratégica

Al establecer lamision, visiony objetivos estratégicos nos permitiraasignar responsabilidadesy funciones
en la empresa, asi como establecer de objetivos especificos, politicas y estrategias de corto, mediano o
largo plazo. Asimismo, con € establecimiento de los objetivos se crearan indicadores que permitiran
evaluar e cumplimiento de las metas trazadas y definiran los planes de desarrollo y megjoramiento de las
actividades de la empresa, a través de planes de inversion y propuestas de acciones correctivas. De igual
manera, se aprobard € presupuesto especifico por actividad, asi como e presupuesto genera de la

empresa.

Planificacion Operativa

La planificacion operativa define las facultades para la autorizacion de operaciones en la gestion del
negocio, a fin de dar mayor fluidez a las mismas y a su vez optimizar € uso del tiempo de las &reas

correspondientes.

Marketing Estratéqico

El marketing estratégico abarca las actividades de la planificacion de marketing, es decir laformulacién
de la estrategia genera de imagen y posicionamiento de Kuskalla y sus productos. Identifica
oportunidades de generacion de valor através del establecimiento de alianzas estratégicas dentro de los
diversos canales de venta, como se realizara con los petshop y veterinarias. Asimismo, se generaran
estrategias de promocion y publicidad, puntos de exhibicién de productos que sean llamativos y que
transmitael valor del producto, la publicidad también incluye a merchandising querecibirael cliente con
la finalidad de lograr €l posicionamiento de la marca. En e marketing estratégico también nos

encargaremos de formular €l presupuesto de inversion en marketing y presupuesto operativo del area.
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Operativos

Abastecimiento

El proceso de abastecimiento inicia con €l analisis oportuno de necesidades y busgueda de alternativas
parala provision de materiales e insumos para lo cua se solicitara cotizaciones a distintos proveedores.
Todos |os materiales e insumos de uso regular deben formar parte de un catdl ogo de materiales e insumos

de laempresa.

Se deberd solicitar tres cotizaciones como minimo de proveedores registrados en e catdogo de
proveedores. Una vez realizados |os comparativos, se elegirala mejor alternativa entre las cotizadas en

relacion a especificaciones técnicas, costo, calidad, cantidad, tiempo de entrega 'y formas de pago.

Asimismo, se emitira y enviard las érdenes de compra a los proveedores correspondientes, y hard

seguimiento hastalograr que el producto sea entregado o €l servicio realizado.

Finalmente, se recepcionara los productos comprados con OC, GR y/o factura comercia, se
inspeccionaran los productos y se ingresaran a amacén aquellos que se encuentren conformes al
requerimiento realizado, paraluego alistar su entrega parael proceso de produccion. En caso de existir no
conformidades con los productos, se coordinara 'y negociara con € proveedor hasta lograr una solucién,
yasea el cambio del producto sin costo, la emisiéon de una nota de crédito o ladevolucién del dinero para

los casos de pago a contado; pararealizar la compra en otro proveedor.

Produccién

El proceso de produccion inicia con la inspeccion del amacén de materiales e insumos. En caso de no
haber materiales suficientes se deberd realizar un proceso de reabastecimiento. En caso de contar con
materiaes suficientes, se debera seleccionar |os materiales e insumos necesarios para la produccion del

lote y transportarlos del proveedor (taller de confecciones).

El proveedor se encargara del proceso de transformacion (corte, union de piezas, maguinado de corte,
montado, acabado y empacado) del producto.

Una vez terminado €l proceso de transformacion, procederemos a recoger los productos terminados y

trasladarlos a almacén de la empresa para su posterior clasificacién y numeracion.
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Distribucion
El proceso de distribucion inicia con la coordinacion con las veterinarias y petshops asociadas para la
realizar la reposicion del stock de productos en los diferentes puntos de exhibicion, y programacion del
cronograma de traslados, que debera contener:

Fechay hora

Nombre de la veterinaria o petshop

Direccion

Modelo

Cantidad

Responsabl e de recepcion del producto

Parareadlizar un traslado de productos se requiere contar con una guia de remision, lacual deberallenar y
portar e responsable del traslado. De esta manera se dejaré €l producto en el punto asignado. Asimismo,

se debera reportar incidencias en caso de presentarse.
Soporte

Comprade bienesy servicios

La compra de bienes y servicios involucrara la atencion y gestion de manera oportuna y eficaz de todo
requerimiento de la empresa. Inicia con e requerimiento y aprobacién de la compra, hasta la validacion

y recepcion de productos comprados y/o conformidad de |os servicios contratados.

Gesti6n de cobranza

La gestién de cobranzainvolucra la planificacion y control de las funciones de créditos y cobranzas. En

este sentido, se supervisan y controlaran las actividades de obtencién de fondos por cobranzas.

Kuskalla, trabagjara con los distribuidores a través de la modalidad de consignacién, para ello se debera
firmar un contrato en donde el consignatario se obliga a vender nuestro producto mediante lafijacion de
un precio; asimismo, €l distribuidor acuerda pagar a la empresa cada 15 dias lo recaudado por los

productos vendidos, de acuerdo ala cantidad dejada en cadalocal.
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Administracién documentaria

Laadministracion documentariainvolucralarecepcion, registro y mantenimiento diario del archivo fisico
de documentos de importancia estratégica para la empresa. Permite la atencion oportuna de los
reguerimientos de informacion, paralo cual se debe realizar una adecuada clasificacion y almacenamiento

en anaquel es, procurando lafécil ubicacion. También incluye la depuracion de documentos antiguos.

Almacenamiento

El amacenamiento involucra el mantenimiento de los registros de ingresos y sadidas de materiales e
insumos, asi como de productos terminados. Asimismo, el aseguramiento de lacustodiay adecuado estado
de conservacion del stock amacenado en el loca, ademés de redizar la toma de inventarios

periédicamente.

L ogistica de puntos de exhibiciéon

Lalogisticade puntos de exhibicion involucratodas | as actividades de traslados, mantenimiento y custodia
de productos en puntos de exhibicion, asi como su promocién, asegurando |a correcta conservacion delos

mi SMos.

Gestion contable

La gestién contable involucra la planificacion, organizaciéon y supervision de la contabilidad de la
empresa, de esa maneralograr la correcta emision e interpretacion de |os estados financieros. Asimismo,
larevision de estados financieros se realizara mensua mente, ademas de proponer y someter a aprobacion

entre 10s socios € presupuesto anual.

Supervisael pago de obligacionestributariasy demés pagos, asi como el correcto registro y procesamiento

delainformacion contable.

6.1.3 Planificacion

La planificacion de las operaciones en la empresa involucra €l desarrollo de una serie de actividades
previas a inicio de la venta de nuestros productos (Fase 1), actividades consecutivas que comprenden €l
abastecimiento, produccion y distribucién (Fase 2), asi como actividades de gecucion continuada que
permitirén laidentificacion de mejoras dentro del proceso (Fase 3). El proceso de produccion del primer

|ote se estima en dos semanas, debido a que mantendremos un stock de seguridad minimo inicial, por talla



de producto, posterior a ello la produccion serd de como maximo una semana salvo que la rotacién del
producto ocasiones cambios en |0s plazos para reposicion.

Diagrama de GANTT

Actividad

Fase 1
Identificacion de las necesidades
Conceptualizacion del producto

Disefio del producto

Busgueda de canales de venta

Busgueda de proveedores

Evaluacion y seleccion de canales de venta
Evaluacion y seleccion de proveedores
Fase 2

Abastecimiento de materiales e insumos
Traslado de materiales e insumos al taller
Produccion (externo)

Traslado de producto y a macenamiento
Distribucion del producto

Fase 3

Gestion de ventas

Desarrollo de canaes de venta

Evaluacion de proveedores

Fuente: Elaboracién propia

6.1.4 Inventarios

Debido a que e proceso de produccion sera tercerizado, la clasificacion de nuestro stock serd

exclusivamente de:
A. Stock de materiaes

B. Stock de productos terminados
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Por otro lado, para mantener un buen control y gestion de stocks, que nos posibilite la reduccion en los
costos, emplearemos e modelo de lote econdmico, pues consideramos que la demanda del producto no

presentara muchas variaciones alo largo del afio y se podra determinar con un alto nivel de exactitud.
Deigual manera, consideramos dentro de las Politicas de Gestion de Inventarios (PGI):

Definir e nivel deseado de inversion en inventarios
Mantener el nivel deinventarios lo més cercaposible alo planificado

Mantener un balance entre |os costos de inventarios y el nivel de servicio alos clientes externos.

6.2 Disefio deinstalaciones

6.2.1 Localizacion de lasinstalaciones

La sede central de laempresa se ubicarda en e distrito de Surco, dentro de una de las propiedades de uno
de los socios. Desde la oficina principal se coordinardn y gjecutardn las operaciones de la empresa, la
ubicacion permite armar rutas de distribucion eficientes que permiten abarcar los distritos de las zonas de

nuestro mercado objetivo.
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6.2.2 Capacidad delasinstalaciones

Lainstalacion a utilizar tiene un area de 50m? el cual albergard alos 4 socios, contard con un ambiente
para almacenar € producto terminado y algunos insumos, a iniciar operaciones y a tercerizar la
produccion de las unidades, por e momento no requerira una instalacion con mayores dimensiones.
Adicionalmente, se contara con una ubicacion para una asistente de marketing que brinde soporte a las
operaciones de la empresa, asi como unos ambientes necesarios para € bienestar del colaborador y los
socios, como un kitchenette que contara con un horno microondas para que se puedan calentar los
alimentos, un hervidor para cuando se desee preparar alguna bebida caliente para los socios o visitas,

finalmente contara con un cafio para poder redlizar el lavado de los utensilios que se utilicen.

6.2.3 Distribucion delasinstalaciones

Dentro de lainstalacién de la empresa, la distribucion se realizara de la siguiente manera:

Una oficina aproximadamente de 27x25mts (LxA) donde se colocard una mesa rectangular de
6.5x8mts aproximadamente, donde cada socio se ubicara con su respectivo equipo de computo
(de su propiedad).

Una habitacién donde se ubicara € almacén de aproximadamente de 15x22mts, donde
colocaran estantes que permitan e almacenamiento de maneraordenay se separaran por tallas
y habra un espacio para colocar 10s insumos ya que para estos articulos serd un almacén de

transito.
Servicios higiénicos de aproximadamente 15x19mts.
Un kitchenette de aproximadamente 15x8mts.

Un pequefio espacio donde se colocaran sillas de espera para algunavisita.
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6.3 Especificaciones técnicas del producto/ servicio
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El disefio del arnés de seguridad esta enfocado en la seguridad y comodidad del perro cuando se vigja en
los vehiculos, ademés para las mascotas de menor tamarfio se puede incorporar una parte adicional que

convertiraa arnés en unamochilay de esa manera puedas llevar a tu mascota a todas partes contigo.

El producto estd formado por resistentes cintas de polipropileno y posee una parte frontal amplia y
acolchada, e forro incluye una malla transpirable para no dafiar al can. Las uniones son de plastico y la

unién gque se une a cinturdn es de metal para aumentar laresistencia, asimismo es lavable.

El arnés incluye una correa de conexion a cinturén del vehiculo, esto permitira el movimiento del perro
para que no cause incomodidad a conductor y en caso de una parada brusca actuara el mismo cinturén
pararetener a perro.

Por el sistema de anclaje al cinturén es compatible con todos los automaoviles. El uso del arnés ademas
aumenta la seguridad a reducir posibles distracciones del conductor.

Disponible en cuatro tallas para gjustarse a todas las razas de perros. El arnés se fija a cinturdn del

vehiculo y este debe estar cerrado como cuando |leva pasajero (ver foto)
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6.3.1. Usos

Paratodo tipo de vehiculos

6.3.2. Caracteristicas

Amplio acolchado frontal con forro transpirable de

malla para mayor comodidad de |a mascota.
Cintas reforzadas con uniones plasticas.

Correa regulable para gjustar a movimiento de la

mascota.

Eslabdon de conexion a cinturén del coche de
metal.

Mosqueton reforzado para conectar la correa a

arnés.
Facil y rgpido de colocar.

6.3.3. Colores

Negro, azul y rojo

6.3.4. Tallas
" Torax
XS 1-3kg. |10-30cm. 10- 30 cm.
S 4-12kg. |30-40cm. 30-53cm.
M: 9-25kg. |40-60cm. 38-60cm.
L: 20-38kg. | 45- 70 cm. 45 - 82 cm.
XL: 28 - 50 kg. | 60 -80cm. 58 - 100 cm.
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6.4 Planeamiento de la produccion

6.4.1 Gestion de comprasy stock

El area administrativa de la empresa es la encargada de las compras y para ello se ha decidido contratar
los servicios de una empresa de confecciones quien nos proveera de los productos seguin € disefio que sea

proporcionado por laempresa.

Materia prima

Es importante que todos |os productos que se utilicen en |la fabricacién del producto sean de calidad, por
ello se realizara una eval uacion previa antes de la confeccion de latela para verificar que no tenga fallas
o rasgaduras que afecten laimagen del producto final que se entregara d cliente. Asimismo, serevisaran

los accesorios que se colocardn para asegurar la resistencia de los mismos.

Producto terminado

Se procedera a una minuciosa revision del producto terminado antes de la entrega y de esa manera nos

aseguraremos gue el arnés cumpla con las caracteristicas ofrecidas a cliente.

Almacenaje

Se dispondra de un area en la oficina administrativa para el almacenaje de |os productos terminados.
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6.4.2 Proveedor es

Los proveedores son los aiados estratégicos de toda empresa y por ello se debe realizar una adecuada

eleccion de los mismos.

En el caso de Kuskalla, € principal proveedor va a ser la empresa encargada del servicio de confeccién

del producto, por ello debemos tener una adecuada sel eccion de la compafiia que trabajard con nosotros.

Actualmente, existen diversas empresas del rubro textil ubicadas en Gamarra, pero se debe elegir una
empresa que tenga experiencia en la confeccion de este tipo de producto y que también ofrezca calidad en
los acabados del mismo, para ello se debera tener una base de datos de 2 0 3 empresas para poder

seleccionar |la adecuada entre ellas.

Asimismo, la compra de los materiales serd realizada por la empresa para asegurar la calidad de los
materiaes, para ello se contactara con varios proveedores para poder realizar una comparacion entre

preciosy calidad.

Parael inicio de laempresa se haidentificado solo un tipo de proveedor importante, quiza en un futuro se

implemente un taller propio en donde confeccionemos e arnés y otros productos para mascotas.

Proveedor es del servicio de confeccion

Para seleccionar un proveedor idéneo para el producto que pensamos vender, éste deberd cumplir con los
siguientes puntos:

v" Ofrecer un buen precio por el servicio de mano de obra

v/ Calidad en los acabados de la confeccién del producto

v Buenas condiciones para € pago

v" El tiempo de entrega del producto terminado debe ser oportuno

Adicionalmente, evaluar la garantia que nos pueda ofrecer el proveedor sobre el servicio brindado.

Entre |os posibles proveedores tenemos a:
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Una empresa 100 % peruana, con precios accesibles y fabrican articulos

F
e P E u deportivos por 1o que tienen la experiencia de trabgjar con los materiaes

TEXTIL genuestroproducto.

Empresa con disefios creados para adaptarse a las necesidades de cada

ﬁ cliente. Los materiales que emplean son de primera, para garantizar un
Chartﬂn buen producto brindan calidad tanto en e disefio como en el acabado de

cada producto.

Proveedor de servicio de embalaje de producto

El empaque es otro de los puntos que debemos tomar en cuenta porque la presentacion del producto es

importante parala venta en los puntos seleccionados.

Empresa dedicada a disefio de empaque, proporciona diversos

servicios especiaizados de graficas de etiquetas.

Proveedor detelasy accesorios

La calidad del producto depende de los materiales utilizados para su confeccion, por ello se deber tener

un especia cuidado en la seleccion de los proveedores.

6.4.3 Inversiéon en activos fijos vinculados al proceso productivo

Para nuestra idea de negocio no aplica este punto, debido a que se va atercerizar la produccion.
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6.4.4 Estructura de costos de produccién y gastos oper ativos

Costos de produccion (ver anexo 2)

ARNES + MOCHILA

TALLAS XS S M
Descripcion Un. de Med. Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total

Lino plastificado Metro 0.60 |S/.4.90] S/.2.94 1.00 |S/.4.90|S/.490| 1.40 |S/.4.90| S/.6.86
Malla Wafer Metro 0.40 [S/.3.70] S/.1.48 0.50 [S/.3.70| S/. 1.85 0.70 [S/.3.70| S/. 2.59
Hebilla mochila Unidad 6.00 [S/.0.26] S/.1.56 6.00 [S/.0.26]| S/. 1.56 6.00 [S/.0.26| S/. 1.56
Cinta polipropileno Metro 1.30 |[S/.1.30{ S/.1.69 1.60 |[S/.1.30] S/.2.08 1.90 |[S/.1.30] S/.2.47
Mosquetdn Unidad 2.00 |[S/.0.50| S/.1.00 2.00 [S/.0.50{ S/.1.00| 2.00 [S/.0.50| S/.1.00
Etiqueta Unidad 1.00 [S/.0.05] S/.0.05 1.00 |[S/.0.05| S/.0.05 1.00 |[S/.0.05] S/.0.05
Colgador para exhibicién Unidad 1.00 |[S/.0.20{ S/.0.20 1.00 |[S/.0.20] S/.0.20 1.00 |[S/.0.20] S/.0.20
Media Argolla Unidad 1.00 [S/.0.05] S/.0.05 1.00 [S/.0.05| S/.0.05 1.00 [S/.0.05| S/. 0.05
Cierre Unidad

COSTO DE MATERIALES DIRECTOS S/. 10.47

COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA S/. 4.00

COSTO TOTAL UNITARIO S/. 14.47

ARNES
TALLAS L XL
Descripcion Un. de Med. Cantidad Precio Total Cantidad Precio Total

Lino plastificado Metro 0.70 S/. 4.90 S/. 3.43 0.90 S/. 4.90| S/. 4.41
Malla Wafer Metro 0.70 S/. 3.70 S/. 2.59 0.90 S/. 3.70| S/. 3.33
Hebilla mochila Unidad 4.00 S/. 0.26 S/.1.04 7.00 S/. 0.26| S/.1.82
Cinta polipropileno Metro 1.90 S/.1.30 S/. 2.47 2.10 S/.1.30| S/. 2.73
Mosquetén Unidad 2.00 S/. 0.50 S/. 1.00 2.00 S/. 0.50| S/. 1.00
Etiqueta Unidad 1.00 |S/.0.05 S/. 0.05 1.00 |S/. 0.05| S/. 0.05
Colgador para exhibicién Unidad 1.00 S/. 0.20 S/. 0.20 1.00 S/. 0.20] S/. 0.20
Media Argolla Unidad 1.00 S/. 0.05 S/. 0.05 1.00 S/. 0.05] S/. 0.05
Cierre Unidad 1.00 S/. 1.50 S/. 1.50 1.00 |S/.1.50| S/.1.50

COSTO DE MATERIALES DIRECTOS S/. 12.33

COSTO DE MANO DE OBRA DIRECTA
COSTO TOTAL UNITARIO

S/. 3.50
S/. 15.83

Gastos pre-oper ativos

Concepto Monto ‘ ‘
Registro delaMarca

Busqueda de antecedentes y Evaluacion de Registro S. 70.00
Expediente y Solicitud de Registro de marca S. 535.00
Publicacion en el Diario Oficia El Peruano S/. 500.00

Total de gastos de registro marca S. 1,105.00

Constitucion de laempresa, licencia

Licenciamunicipal de funcionamiento (*) S. 42.60
Certificado de Defensa Civil (*) S. 52.90
Constitucién de empresa (**) $/.500.00
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Total constitucion de laempresa, licencias S. 595.50

TOTAL GASTOS OPERATIVOS S/. 1,700.50 |

(*) Web Municipalidad de Surco
(**) Gastos documentarios y tramites (SUNARP, Notaria, entre otros)

Gastos oper ativos

item ‘ Concepto ‘ Recurrente Monto ‘
Infraestructura Alquiler del local Mensual §.1,500.00
Propios del Servicio | Utiles de Oficina Mensual S. 100.00
Servicios Agua Mensual S. 80.00
Servicios Luz Mensual S. 150.00
Servicios Internet, teléfono y cable Mensual S. 180.00
Servicios Ceular y plan para asistente MKT | Mensual S. 109.00
Servicios Arbitrios Anua S. 500.00

6.4.5 Actividades par a la puesta en marcha del negocio - PERT

A continuacion, se procedera a describir las actividades generales y sus tiempos, parala puestaen marcha

del negocio.
WWH DIAS | PRECEDENCIA
A | Tramites legales — Constitucion 30 Ninguna
B Tramites de Inscripcion en la Sunat 3 A
C Registro delaMarca 45 B
D Alquiler e implementacion de oficina 15 B
E Autorizacion municipa 30 D
F Comprade articulos de oficina 15 E
G Disefio de pagina web 30 C
H Contratacion y capacitacion de persona 10 E
I Busqueda y Contratacion de proveedores 30 G




J Compra de materiales directos e indirectos 15
K Contacto con distribuidores 30
L Confeccion del producto 15 [-J
M Puesta en marcha 15 K-L

En e siguiente diagrama PERT, existen actividades que su gjecucion no afecta la puesta en marchade la

empresay que gozan de dias de holgura, sin embargo, si existe rutas criticas en lo que eslacompradelos

materiales y la contratacion del servicio paralaproduccion del producto.

DIAGRAMA PERT - KUSKALLA

151[15[ 166

L

151] 0]166

30] 1[31 31[4s] 76 76 [30[106 106[30[ 136 136[15[151
B C 6| 1 1 J
30] 0[31 31]0] 76 76| 0106 106] 0[136 136 0]151
»o\32|3o 136|3l?|166 166 ’315|131
0 Dias; 181 Dias)
0] 0]30 136 0[166 166] 0 [181
31[15] 46 46 [30] 76 76]15 91/
D E F
106]75[121 121]75[151 151[75[ 166
76[10] 86
H ABCG I J M
156[80[ 166 Rutas A BC G | L M
Criticas A B C G | K M
A BC G I J L
Las rutas criticas son:
A GI J M
Rutas A G I L M
Criticas A G I K M
A G I J L WM

En cada una de dichas actividades no se goza de holgura y por ende se debe realizar el cumplimiento de

los plazos establ ecidos para que el plazo no tenga ninguna variacion.
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El tiempo estimado para la puesta en marcha del negocio seria de 181 dias.
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS

HUMANOS

7.1 Objetivos or ganizacionales

Posicionar lamarcaen € top of mind del mercado

Lograr un crecimiento del 5% en |las ventas anuales

Obtener unarentabilidad anual del 5%

Lograr un 90% de satisfaccion del cliente

7. 2 Naturaleza dela organizacion

Kuskallaopté por €l tipo societario SRL, debido aque e capital estéa representado en participaciones que

se distribuyen alos socios en funcion a su aporte de capital social, las participaciones seran iguales.

7.2.1 Organigrama

SOCIOS

Asistente de

Marketing

57



El organigrama de la empresa es bastante simple debido a que recién inicia operaciones en € mercado.
L os socios contaremos con |os servicios de un Asesor Contable externo, quién se encargara de llenar 1os
libros contables, redlizar € calculo y pago deimpuestos mensualesy anuales, realizar €l cierre del balance

genera anual, entre otras funciones operativas contables y financieras.

El puesto de Asistente de Marketing ser& cubierto por un practicante Profesional, quien redizara las
funciones de Community Manager actualizando la pagina web, revisado y contestacion de los correos de
los clientes, revisando y respondiendo a consultas através de nuestras redes sociales, realizar [lamadas de
coordinacién, contestar [lamadas de la central, entre otras funciones rel acionadas a marketing y atencion

a cliente.

Respecto alos socios, cada uno se encargara de poder asesorar o realizar funciones relacionadas a temas

de ventas, marketing, logistica, procesos, entre otros.

7.2.2 Diseilo de puestos y funciones

Bésicamente & Unico puesto que contara con su respectivo manual de organizacion y funciones serael de

Asistente de Marketing, ya que es la Unica posicion de formara parte de la planilla.

Cadigo: M-01
Revision: 01
DESCRIPCION DE PUESTO Fecha
| o 04/07/2017
\y Actualizacion:
Pagina P&gina 58 de 101
Nombre del Puesto: Asistente de Marketing
Direccion/GerencialArea: Socios
Identificacion
‘ Reporta Directamente a Puestos bajo Supervision Directa  Puesto que lo reemplaza ‘
Socios ‘ Socios ‘ Socios

Mision y Objetivo del Puesto. En breve definicion debera responder a2 ¢Qué es lo que hace? (accion) / ¢Sobre
qué? (funcion) / ¢En base a qué? (guia) / ¢Para qué se hace? (resultados)

Brindar apoyo €ficiente en larealizacion y atencion de las actividades administrativas de la

empresa, transmitiendo una buena imagen ante las visitas 0 comunicaciones que reciba de
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buen desarrollo de |as operaciones de la empresa.

requieran 10s socios.

los clientes y proveedores, demostrando creatividad, innovacion, talento y proactivo para el

Mantener la informacion, requerimientos actualizados y brindar € apoyo cuando lo

y objetivo del puesto).

Responsabilidad y Funciones. Cada puesto estd compuesto de responsabilidades y funciones, las cuaes

involucran actividades especificas que en su conjunto llevan a logro de lamisién y objetivo del puesto como

tal. En esta parte se trata de identificar |as responsabilidades y funciones, en pos del cumplimiento de lamision

En términos funcional es debera responder a: ¢Qué es o que hace? / Sobre qué? / ¢En base a

qué?/ ¢Para qué se hace?

Frecuencia

Operar lacentral telefénicarecibiendo las|lamadasy gestionando las consultas b
0 requerimientos de clientes

Administrar la cuenta de correo y redes sociales de la empresa, respondiendo b
y/o canalizando |as comunicaciones ingresadas ala misma.

Realizacion de encuestas de satisfaccion del cliente telefonicamente. SE
Emitir reporte de llamadas y correos electrénico y mensagjes ingresados por M
web o redes sociales

Redlizar las coordinaciones y seguimiento de la atencion de las qugas y 5
reclamos de los clientes, asegurar el cumplimiento de su atencion.

Realizar cambiosy mejoras ala paginaweb y redes sociales D
Recepcionar y registrar las facturas de los proveedores con la finalidad de T
optimizar los tiempos y registro de documentos.

Cumplir las demés funciones que le asigne su Jefe Inmediato. D
Proponer acciones de mejoras para brindar un meor servicio de atencién -
telefonica

Cumplir y hacer cumplir normas, directivas, reglamento interno de seguridad

y sdud en d trabgo (RISST), plan de proteccion de seguridad y buenas | D
précticas ambientales.

Frecuencia: diaria (D), semanal (S), quincena (Q), mensua (M), bimestral (B), trimestral (T), semestral (SE), anual (A).
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Contexto

NUmero total de personas supervisadas (marcar con “X”)

Relaciones Externas (Empresas, Clientes, Proveedores, etc., fuera de la organizacion) que

mantiene su puesto.

Organizaciones

Motivo de Contacto / ¢Para qué?

Clientes

Consultas, Seguimiento de Ventas

Proveedores

Consulta de Pagos, Gestiones de
Despachos

Empresas de servicios

Coordinaciones.

Relaciones Internas (&reas, puestos, etc.) que mantiene su puesto

Area/ Puesto

Motivo de Contacto / ¢Para que?

Socios

Reporte de funciones

Asesor Contable

Supervision Ejerciday Recibida

[ Socios ] Jefe
inmediato

A\ 4
{ Asistente de

. Puesto
Marketina
[ Ninguno J Subordinados

Documentacion, informacion relevante

Autoridad, entorno e informacion genera del
puesto (decisiones méas importantes, retos y

problemética del puesto y/o organizacionaes que

permita describir las caracteristicas de las

responsabilidad y autorizaciones asignadas)
KUKALLA esunaempresadedicadaa

Brindar soluciones innovadoras para el cuidado de
las mascotas,

Comercializar productos Utiles para la seguridad y

cuidado de |as mascotas;

Principales Retos y Desafios:

Alcanzar |os objetivostrazados en € periodo fijado
por los socios.

Llevar e control de las actuaizaciones y

modificaciones en | as redes sociales.
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Autoridad, autorizaciones y principales decisiones
en |las que participa:
Cumplir y hacer cumplir las decisiones de los

SOCi 0S.

Autonomia del puesto (intensidad de la supervision recibida)

Supervision habitual: El ocupante del puesto recibe instrucciones frecuentes
del superior inmediato y actlia bgjo una guia sostenida de éste.

Nivel intermedio

Supervision amplia La aplicaciéon de las capacidades del ocupante del
puesto tiene un largo alcance dentro de directivas o pautas generaes | X

recibidas del superior inmediato.

Responsable de:

Responsabilidad por informes (Informes periédicos, informes confidenciales, acceso a

informacion confidencial). La responsabilidad por informes corresponde a quien aplica su

capacidad y esfuerzo en laelaboracién y no aquien selimitaaejercer supervision o aprobar.

Informes a los socios sobre correos de clientes gestionados.

Responsabilidad por Maguinas, Vehiculos o Equipos

Equipo de Cémputo

Condiciones Ambientales:

Los aspectos ambientales que generan son: consumo de papel, consumo de electricidad o

gas, generacion de ruido, derrames de aceite, polvo; consumo y derrame de agua; residuos

de papel, plastico, cartdn, etc. Los cuaes generan Impacto Ambiental: Agotamiento de

recursos no renovables, perturbacion hébitat, contaminacién a sueloy aire.

Condiciones en € lugar de trabgjo relacionados a seguridad y salud del trabajador.
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L as condi ciones ambiental es que puedan generar riesgo en laseguridad y salud en €l trabgjo
tales como: la iluminacion, confort y disconfort térmico, confort y disconfort acustico,
factores ergonémicos. Los riesgos entorno a puesto de trabajo son: caida de personal,
golpes, cortes con objetos, riesgos eléctricos, manipulacion de carga, infraestructura

sanitaria. Ademas, € trabajador requiere de supervision técnica en areas donde puedan

Condiciones relacionados a Ambiente de Trabajo.

conformidad con los requisitos del producto y/o servicio.

originarse accidentes, si no utilizalas respectivas herramientas 0 equipos de seguridad.

La organizacion ha determinado y gestiona € ambiente de trabajo necesario paralograr la

Perfil del Puesto

| Formacion |
Educacion Educacion técnica superior
Bésica

EspeC| aI izacion Dewrrol lador web

Manejo de redes sociales

Otros _

s Manejo de documentos contables
., Conocimientos o _

Formacion Servicio al cliente

Desarrollo web
Disefio gréfico o publicitario

Telemarketing

Entre | Entre 3 | Entre | Méas
. . - No Hasta
Experiencia Previa Minima _ 11y 2|y 4|5y 7|de
Requerida | 1 afio

Requerida en el éreafuncional afos | anos afos | 7 afios
X
Habllldad&s
~ |Nive de dominio requerido de la
Denommamon _
Competenciaen € Puesto

Compromlso A

Calidad de trabgjo

Orientacion a resultados

A
Orientacion a cliente A
A
A

Trabajo en equipo
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‘ Especificas
|
|

Nivel de Dominio: Experto (A), Avanzado (B), Medio (C) o Minimo (D)

Manejo de Software
Aptltud Fisica No requiere

Comunicacion efectiva A
Iniciativay pro actividad | B
Capacidad de reaccion B
Capacidad de aprendizaje | B
Toleranciaalapresion A

M S Office Nivel Bésico

7.3 Politicas organizacionales

POLITICA

Remuneracion

DESCRIPCION

Los colaboradores recibiran su remuneracion de manera quincena (15 y
30), con la finalidad de brindarles la comodidad de poder administrar

correctamente su sueldo.

V estimenta

No esta permitido asistir alaborar con short, bermudas, mallas, overoles,
buzos de deporte, transparencias, Minifadas, Leggins y Zapatillas

deportivas

Confidencialidad

Todos los colaboradores deben de mantener la confidencialidad de la
informacién confiada por laempresa, sus clientes o sus proveedores 'y usar
esta informacién sdlo para gestiones internas, excepto cuando es

autorizado de manera escrita 0 por mandato legal.

V acaciones

Realizar |a programacion del periodo vacacional hasta 45 dias antes de la
toma del periodo vacacional, con la finalidad de contar con e tiempo
prudente para halar € reemplazo que cubrira a persona durante este
periodo, pueda capacitarse en € puesto y se pueda programar € pago
correspondiente a periodo vacacional. El plazo minimo para tomar €

beneficio vacacional sera 15 dias segun el régimen laboral inscrito.
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Lareposicion de los productos se realizaré cada 15 dias, o que ayudara a
Reposicion mantener actualizado los inventarios y garantizar la atencién a nuestros

distribuidores.

La entrega de los productos se redlizara a la direccion consignada por €l
cliente en la pagina web. Debera ser entregada a una persona mayor de 18
Envio anos que se encuentre en e domicilio acreditando con un documento de
identidad. Laresponsabilidad de |a persona encargada de hacer el delivery
se limitara a hacer la entrega del producto en e domicilio y la revisién

visual del estado del producto para constatar posibles dafios.

Los plazos para generar devoluciones comienzan a partir del dia de la
» compra, en € caso de envio adomicilio comenzara a partir de la fecha de
Devolucion .
entrega del producto. El plazo paralos dos casos es antes de 7 dias Utiles

después de recibido € producto con el comprobante correspondiente.

Pet Shop / Veterinaria: Todo pago se redlizard una vez validado €l stock
consumido debido a que los productos seran entregados en consignacion.
Para esta operacion € cliente realizara €l pago efectivo en € momento de
la entrega de la factura, pero si tiene alguna linea de crédito con nuestra
Cobranza ) .
representada podra cancelar la factura hasta por un plazo méximo de 15
dias (segun e plazo habilitado)

Ventadirecta: El pago lo realizara en efectivo en el momento de realizarse

laentrega del producto o através de depdsito en cuenta bancaria.

7.4 Gestion humana

7.4.1 Reclutamiento

Iniciddmente el reclutamiento del personal se realizara bajo recomendacion y en e caso de no hallar a
personal idoneo para el puesto serecurriraalas entidades educativas relacionadas a rubro del puesto que

requerimos.



7.4.2 Seleccion, contratacion einduccion

Seleccidn

La seleccion de los postulantes seré en funcion alas habilidades y competencias que posee y que encagje
con €l perfil deseado. Esta seleccion seiniciara con larevision de las hojas de vida donde se visualizaran
las competencias educativas adquiridas en sus estudios, la experiencia adquirida en sus anteriores puestos
de trabgjo y finalmente se redizard la comunicacion con cada empresa para poder averiguar sus

referencias laborales.

Una vez hallado a los candidatos idoneos para el puesto se les convocara para redizarles las pruebas
psicolgicas correspondientes para poder evaluar sus aptitudes, comportamientos y personaidad, los
cuales en conjunto deben ser los adecuados para € puesto requerido. Para estas pruebas psicologicas

puntual mente se contratara a un(a) psicélogo(a) organizacional.

Finalmente, una vez que se cuenten con los resultados de las pruebas psicoldgicas y con la apreciacion
del psicologo(a) se escogera a la ternafinal, quienes pasaran por una entrevista final con alguno de los

SOCI0S.

Una vez que se cuente con e postulante seleccionado para € puesto, se le solicitaran los documentos
necesarios para la firma de contrato como DNI, certificado de antecedentes penales, constancias de

estudiosy certificados de trabgjo (de tenerlos).

Contratacion

El contrato inicial afirmarse seradeinicio de actividad por un periodo de tres meses y con la clausula de
tres meses de prueba. En este contrato se especificara el puesto a redizar, € plazo y la remuneracion a

percibir; unavez validado en €l ministerio de trabgjo, se le entregard una copia a colaborador.

Induccién

En esta etapa de induccion se e brindara lainformacion necesaria sobre laempresa 'y sus procedi mientos,
asi mismo sele explicardadetalle las funciones que vaaredizar y como las vaaredizar y reportar. Cabe
resaltar que en esta etapa también se le informaréa a nuevo integrante sobre las politicas y normas de la

empresa.
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7.4.3 Capacitacion, desarrollo y evaluacion de desempefio

Capacitacion

Se enviara a capacitaciones externas a personal para adquirir mayores conocimientos sobre algin tema
necesario para € desarrollo de sus funciones lo cual nos traeria beneficios en la mejora de |os procesos.
Asi mismo, los socios también estamos incluidos en las capacitaciones externas que puedan permitir

adquirir nuevos conocimientos que puedan mejorar € desarrollo de las operaciones del negocio.

Caberesaltar que ante alglin conoci miento nuevo que uno de los soci os haya podido adquirir externamente
0 internamente que sea de interés para la empresa, sera compartido con € persona con la finalidad de

elevar |os conoci mientos.

Desarrollo

Tanto las capacitaciones externas como los conocimientos adquiridos in house permiten al colaborador

desarrollarse profesionamente, asi mismo lograr unaidentificacién con la empresa.

Evaluacion de desempefio

Para poder evaluar y medir las competencias y €l buen desarrollo de las funciones del colaborador, se
realizaran estas eval uaciones anualmente. Esta evaluacion permitira visualizar las fortalezas a pulir y las
debilidades a mejorar en e colaborador, elaborando un plan que permita redlizarse las acciones

pertinentes.

7.4.4 M otivacion

Respecto a la motivacion, Kuskalla es consciente que como empresa debe de contar con |as condiciones
adecuadas para que los colaboradores se sientan a gusto en sus puestos de trabgjo y de esa manera

conseguir la eficiencia en sus actividades.

Es por eso que se redlizarén actividades de integracion como la celebracion de los cumpl eafios de cada

colaborador en lafecha de su onoméstico, celebrar festividades importantes.

Cabe resdltar que, como parte de la motivacion, se le involucrara a persona en la toma de decisiones

donde pueda ser participe; asi mismo tomar evaluar las sugerencias que puedan brindar.
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Respecto a las condiciones de trabgo, la empresa le brindard las herramientas necesarias y las
instalaciones adecuadas para € desarrollo de sus funciones sin ningln riesgo contra su seguridad e
integridad.

7.4.5 Sistema de remuneracion

Kuskalla se regira bajo el régimen labora de la micro y pequefia empresa, la remuneracion del personal
serafija segun las condiciones legal es establecidas por |a norma del ministerio de trabajo y con todos los
beneficios de ley como seguro (Essalud), vacaciones, gratificaciones y CTS. Sin embargo, por iniciar
recién operaciones, los socios no nos acogeremos a este beneficio, sino que nos repartiremos

equitativamente |las ganancias mensuales.

7.5 Estructura de gastosde RRHH

PARTE DE GASTOSADMINISTRATIVOS Mensual Anual

Servicios del contador Contabilidad | &. 700.00 | &. 8,400.00

GASTOSDE
Bruto AFP (12%)
~ ADMINISTRACION (9%)

Asistente de Marketing §.1,500.00 | §.135.00 |S. 180.00|S. 1,500.00

Personal Limpieza Recibo por

_ S/. 300.00
Honorario

TOTAL S/.1,800.00

Se contara con los servicios de un Asesor Contable, quien se encargara de llevar la contabilidad de la
empresa tal como registro de libros contables, calculo y pago de impuestos, planilla, entre otros. Este
asesor sera externo, a quien mensua mente se le pagard 700 soles ya que no sera necesario gque se ubique

en laoficinatodo € dia, sino que sblo se acercariainicios de mes para gjecutar sus operaciones contables.

La Unica persona que se encontrara en planilla seré la Asistente de Marketing, quien recibira un sueldo
bruto de 1,500 soles, y gozara con los beneficios de ley como Essalud, AFPy CTS.

Asi mismo, se contard con un personal (se apersonara por horas) para poder redizar la limpieza de los

ambientes de laempresa.
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8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Supuestos

El horizonte del proyecto es en un tiempo estimado de 5 afios donde se redituara una ganancia a

inversionista que supere sus expectativas.
El tipo de cambio referencial que se consideraraen € proyecto se hafijado en S/ 3.25.

Se define como tasas de impuestos aplicables a: IGV 18%, Impuesto alarenta 29.50% (renta neta

anual superior a15 UITs).

Se considera un escenario moderado ya que se piensa captar el 70% del mercado operativo como
meta del primer afio.

Los elementos a considerar en el cdculo del Costo de Venta son: (1) materiales, (2) mano de obra.

Descuento en la venta a nuestros aliados estratégicos (Pet Shop y Veterinarias), numero
establecido en 10% del precio de venta.

Precio de Venta constante para un periodo de 5 afios.
Crecimiento en las ventas del 10% anual, desde el segundo afio.
Ladistribucion de la proyeccidn de ventas por producto es de 65% Arnésy 35% Arnés+Mochila.

Los socios no formarén parte de la planilla con la asignacion de un sueldo mensual, sino que se

distribuirén las utilidades generadas por periodo.

Los gastos de administracion contemplan los siguientes elementos: (1) gastos de personal, (2)

depreciacion de activos fijos de oficinay (3) servicios tercerizados rel acionados.

Respecto a financiamiento, éste sera No Tradicional. Este tipo de financiamiento resulta més
conveniente parael proyecto, debido a que latasa de interés bancaria es altay mayores requisitos.
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- Se determina un WACC de 12.80% considerando una estructura de capital/financiamiento de

50%-50% y un COCK de 11.30%.

- Laprimapor € riesgo asumido a inversionistaserade un promedio de 3% adicional alo requerido

por el accionista

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

INVERSION TANGIBLE
EQUIPOS/MOBILIARIOS
ADMINISTRATIVOS

PRECIO UNIT. CANTIDAD ‘ TOTAL

Impresora 299.00 1 299.00
Laptop 1,500.00 1 1,500.00
Ceular 109.00 1 109.00
Escritorio 250.00 1 250.00
Mesa de reuniones 1,300.00 1 1,300.00
Archivador 120.00 1 120.00
Sillas 59.00 5 295.00
Sillon 3 cuerpos 450.00 1 450.00
Anagueles 130.00 2 260.00
Hervidor eléctrico 89.00 1 89.00
Horno microondas 299.00 1 299.00

ALMACEN PRECIO UNIT. CANTIDAD TOTAL
Bolsas para arnés 0.15 1,000 150.00
Caas 4.00 40.00

LIMPIEZA PRECIO UNIT. CANTIDAD TOTAL
Escobas 15.00 15.00
Recogedor 10.00 1 10.00
Trapeador 15.00 1 15.00
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Cubeta 20.00 1 20.00
Franelas 9.90 3 29.70
Guantes 12.00 1 12.00

TOTAL

101.70

MODIFICACIONESDEL LOCAL

PRECIO UNIT. CANTIDAD |

Galones de pintura 40.00 10 400.00
Persianas 50.00 150.00
Interruptores 3.00 4 12.00
Tomacorrientes 5.00 25.00
Focos/ Chapas/ Tuberias 5.00 10 50.00
Mano de obra 750.00 2 1,500.00

2,137.00

7,399.70

INVERSION INTANGIBLE

PRECIO
DESCRIPCION

CANTIDAD| TOTAL
UNIT. —Q

Registro de laMarca 1,105.00 1 1,105.00
Busqueda de antecedentes y Evaluacion de Registro 70.00
Expediente y Solicitud de Registro de marca 535.00
Publicacion en el Diario Oficia El Peruano 500.00
Constitucién de laempresa, licencia 597.86 1 597.86
Licenciamunicipal de funcionamiento 97.86
Constitucion de empresa 500.00
Alquiler de oficina 1,500.00 1 1,500.00

TOTAL 3,202.86

ALMACEN PRECIO UNIT. CANTIDAD TOTAL
Bolsas para arnés 0.15 1,000 150.00
Caas 4.00 10 40.00

TOTAL 190.00
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LIMPIEZA CANTI DAD ~ TOTAL ||

| MODIFICACIONESDEL LOCAL

PRECIO UNIT. CANTIDAD
10

Escobas . 1500 | 15.00
Recogedor 10.00 1 10.00
Trapeador 15.00 1 15.00
Cubeta 20.00 1 20.00
Franelas 9.90 3 29.70
Guantes 12.00 1 12.00
TOTAL 101.70

TOTAL

Galones de pintura 40.00 400.00
Persianas 50.00 3 150.00
Interruptores 3.00 4 12.00
Tomacorrientes 5.00 5 25.00
Focos / Chapas/ Tuberias 5.00 10 50.00
Mano de obra 750.00 2 1,500.00
TOTAL 2,137.00
7,399.70
INVERSION INTANGIBLE
Descripcion TOTAL |
RegistrodelaMarca 1,105.00
Busqueda de antecedentes y Evaluacion
de Registrabilidad 70.00
Expediente y Solicitud de Registro de
marca 535.00
Publicacion en el Diario Oficia El
Peruano 500.00
Constitucion de la empresas, licencias 597.86
Licencia municipal de funcionamiento 97.86
Constitucion de empresa 500.00
Alquiler deoficina 1,500.00 1 1,500.00
TOTAL 3,202.86
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Afo inverson

Inversion tangible

Equipo/ Mobiliarios adminigtr ativos

2017

Cantidad

Precio Precio
Unitario Total

§.4971.00 | §.4971.00

Vida Depreciacio

util

n Anual
9.1657.00| S.

Duracion del proyecto (afios) = 5

Depreciacion  Valor
acumulada al en

3er afio Libros
4971001 9. -

Valor de  Valor
Mercado Residual (A)

§.9%420] §. 70091

Impuesto alarenta 29.50%
Afo deinvers6n 2017 - Junio
Afio de operacion 2018 - Julio
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8.3 Proyeccion de ventas

PROYECCION DE VENTAS
(Unidades)

CRECIMIENTO MENSUAL (ARNES+ MOCHILA)
CRECIMIENTO MENSUAL (ARNES)

5%
3%

6%
3%

8%
7%

8%
8%

16%
15%

10%
10%

10%
12%

10%
12%

12%
12%

15%
18%

100%
100%

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC FARedl FAno2 FAno3 FAn04 TAnoS
ARNES+MOCHILA 50 60 80 80 | 160 | 100 | 100 | 100 | 120 | 156 [ 1,006 | 1,170 | 1.461 | 1.607 | 1.768
XS 10 12 16 16 32 20 20 20 24 31 201 234 292 321 353
S 15 18 24 24 48 30 30 30 36 46 301 351 438 482 530
M 25 30 40 40 80 50 50 50 60 79 504 585 731 804 885
ARNES 56 56 130 | 149 | 280 | 187 [ 224 | 224 | 224 | 341 | 1871 | 1994 | 2019 | 2221 | 2,442
L 39 39 91 104 | 196 | 130 [ 156 | 156 | 156 [ 242 | 1309 | 1395 | 1413 | 1554 | 1.709
XL 17 17 39 45 84 57 68 68 68 99 562 599 606 667 733
TOTAL 106 | 116 [ 210 [ 229 | 440 | 287 | 324 | 324 | 344 | 497 | 2877 | 3164 | 3.480 | 3.828 | 4210
PRESUPUESTO DE INGRESOS
* Expresados en soles

Afio 1
ENE FEB  MAR ABR MAY JUN  JUL AGO SET __OCT NOV _ DIC

ARNES + MOCHILA
XS 76186 914.24] 121898 121808 2437.97] 152373 152373 1523.73 1.828.47] 236178 15313.47] 17.827.63 22.246.44] 2445585 26,893.81
s 1,142.80] 1,371.36] 182847 182847 3,656.95 2,28550 228550 228550 2,742.71] 350458 22,932.12 26,741.44] 33.369.66] 3672186 40378.81
M 1,904.66] 2,28550 3,047.46] 3,047.46] 6,094.92 3809.32 3809.32] 3809.32] 457119 6,018.73 38,397.97 44,569.07 5569229 61,253.90] 67,425.00
L 2310.25] 2.310.25] 539059 6.160.68] 11,610.51] 7.700.85 9241.02] 9.241.02 9.241.02] 1433542 77.541.61] 82,636.02] 83702.20] 92,054.75] 101.236.53
XL 1,007.03] 1,007.03] 2.310.25| 2.665.68] 4,97593 3.376.53 4,028.14| 4028.14] 4,028.14] 5864.49 33201.35 35483.14] 35897.80 39,511.27| 43420.93
tora.. N 712661 7,888.47 13795.76 1492127 2877627 18,696.02 20,887.80 20,887.80 22,411.53 32,085.00
Valor de venta S.
ARNES + MOCHILA
XS 76.19
s 76.19
M 76.19
ARNES
L 59.24)
XL 50.24)

* Precio Unitario no considera IGV
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8.4 Calculo del capital detrabajo

Debido al bagjo nivel deinversion necesario parala puesta en marchadel proyecto, se establecera un capital de trabajo de 27,000 soles que

cubriralos primeros 4 meses de flujo negativo. El Capital de Trabagjo cubre los Gastos Administrativos, Gastos de Publicidad y Marketing,

y Gastos de Ventas.

CAPITAL DE TRABAJO
(Ensoles)

METODO DE DEFICIT ACUMULATIVO MAXIMO

EGRESOS

Costo de Ventas 1,842.95| 2,024.86 3,620.82] 3938.15 7,574.80] 4,936.63| 5552.70| 5552.70| 5916.52| 8512.70
Gastos Adminigirativos 537067 5370.67] 5370.67| 5370.67| 5370.67| 5370.67| 5370.67| 5370.67| 5370.67| 5370.67] 5370.67| 5370.67
Gastos de Publicidad y Marketing 104333 104333 104333 104333 1,04333 104333 104333 104333 104333 104333 104333 104333
Gastos de Ventas 1,562.30] 1,562.30] 1562.30] 1562.30] 1,562.30 1562.30] 1,562.30] 15562.30 1,562.30] 1,5562.30 1,562.30| 1,562.30
TOTAL 7976.30] 7,976.30] 9,819.25(10,001.16]11,597.12|11,914.45(15,551.10]12,912.93| 13,529.00 13,529.00] 13,892.82) 16,489.00
SALDODE CAJA (7976.30)] (7976.30) | (2692.64)[ (2112.69)] 2,198.64] 3,006.8213,225.17| 5,783.08| 7,358.79] 7,358.79| 8,518.70|15,5596.00
FINANCIAMIENTO DE CAPITAL DE TRABAJO | 27,000.00] 19,023.70] 11,047.39] 8,354.75| 6,242.06] 8440.70|11447.51|24,672.68) 30,455.76| 37,814.55|45,173.35(53,692.05) 69,283.04
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8.5 Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional

Se ha determinado unaestructurade financiamiento del 50% aportado por |os cuatro socios (Y. 18,801.28)
y el saldo sera financiado mediante inversionistas.

El pago alosinversionistas se haraen un plazo detres afios con una TEA de 14.30% y una cuota constante
de 8,139.26 soles. El plazo establecido es debido a que €l riesgo del proyecto es bgo.

ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO / CUADRO DE AMORTIZACION DE DEUDA

FINANCIAMIENTO

Inversionistas S. 18,801.28 50% 14.30% 7.15%
Aporte accionistas S/. 18,801.28 50% 11.30% \ 5.65%

Inversion Total S/. 37,602.56 100% | 12.80%

CUADRO DE AMORTIZACION

Financiamiento 5. 18,801.28

TEA 14.30%

Plazo (afos) 3

Cuota 5. 8,139.26
# Amortizacion | Interés |
1 18,801.28 5450.45| 2,688.81 8,139.26
2 13,350.83 6,229.93| 1,909.33 8,139.26
3 7,120.89 7,120.89| 1,018.37 8,139.26
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8.6 Estados financier os

BALANCE GENERAL PROYECTADO

TOTAL ACTIVO

99,797

135,428

182,860

(En soles)
KUSKALLA S.R.L.

Aiio 3
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos 96,483 133,771 182,860 233,964 310,378
Inventarios
|TOTAL ACTIVO CORRIENTE 96,483 133,771 182,860 233,964 310,378
ACTIVO NO CORRIENTE
Inmuebles, Maquinaria y Equipo 4,971 4,971 4971
Depreciacion y amortizacion acumulada -1,657 -3.314 -4.971
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 3,314 1,657 0 0

310,378

PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE

Parte Corriente Deuda LP 5,450 6,230 7.121

Tributo por pagar (IR) 11,193 15,191 20,049 25,192 29.974
TOTAL PASIVO CORRIENTE 16,643 21421 27,170 25,192 29.974
PASIVO NO CORRIENTE

Deudas a Largo Plazo 0 0 0 0 0
Obligaciones financieras 18,801 13,351 7,121

TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 18,801 13,351 7.121 0 0
TOTAL PASIVO 35,445 34,772 34,291 25,192 29.974 I
PATRIMONIO NETO

Capital 37,603 37.603 37.603 37.603 37.603
Resultados del Ejercicio 26,749 36,304 47913 60,203 71,632
Resultados Acumulados 0 26,749 63,054 110,967 171,170
TOTAL PATRIMONIO NETO 64,352 100,656 148,569 208,773 280,404

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO NETO

135,428

182,860

310,378
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ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADO
(En soles)

KUSKALLA S.R.L.

Aiio 2

Aiio 4

Ingresos Esperados 187.,476.53 207,257.29 230,908.47 253,997.63 279.,355.08
Costo de ventas -49.472 83 -54,501.73 -60,212.47 -66,234.92 -72.846.35
Utilidad Bruta 138,003.70 152,755.56 170.696.00 187,762.71 206,508.73
Gastos Admimistrativos -04.448.00 -64.448.00 -64.448.00 -64.,448.00 -64.448.00
Gastos de Publicidad y Marketing -12,520.00 -12,520.00 -12,520.00 -12,520.00 -12,520.00
Gastos de Ventas -18,747.65 -20,725.73 -23,090.85 -25,399.76 -27,935.51
Gastos de Depreciacion y

amortizacion -1,657.00 -1.657.00 -1,657.00 0.00 0.00
Utilidad Operativa 40,631.04 53.404.83 68.,980.16 85,394.94 101,605.23
Gastos financieros -2,688 .81 -1,909.33 -1,018.37 0.00 0.00
Utilidad antes de Impuestos 37.942.23 51,495.50 67,961.78 85,394.94 101,605.23
Impuesto a la Renta (29.5%) 11192967 -15,191.17°  -20,048.73°  -25.191.51°  -29.973.54
Utilidad Neta 26,749.27 36,304.33 47,913.06 60,203.44 71,631.68
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8.7 Flujo financiero

El recupero delainversion esa primer afio de operaciones. Asi mismo, seguin €l flujo de caja proyectado,
el valor actual neto nos proporciona un valor superior a cero o que significa que recuperaremos nuestra
inversion inicia y tenemos més para invertir en el proyecto. Respecto a TIR estamos ante un proyecto
rentable en comparacion alos tipos de interés altos que se encuentran en el mercado.

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
* Expresado en soles

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
I ngresos esperados 187,476.53]  207,257.29|  230,908.47 253,997.63]  279,355.08
Costo de ventas -49,472.83 -54,501.73 -60,212.47 -66,234.92]  -72,846.35
Utilidad Bruta 138,003.70  152,755.56]  170,696.00 187,762.71]  206,508.73
Gastos Administrativos -64,448.00, -64,448.00 -64,448.00 -64,448.00 -64,448.00)
Gastos de Publicidad y Marketing -12,520.00 -12,520.00 -12,520.00 -12,520.00]  -12,520.00
Gastos de Ventas -18,747.65 -20,725.73] -23,090.85) -25,399.76]  -27,935.51]
Gastos de Depreciacion y amortizacion -1,657.00] -1,657.00 -1,657.00
Utilidad Operativa 40,631.04 53,404.83 68,980.16 85,394.94]  101,605.23
Impuesto ala Renta (-) 29.50% -11,986.16) -15,754.42 -20,349.15 -25,191.51 -29,973.54]
Utilidad Neta 28,644.89 37,650.40 48,631.01 60,203.44 71,631.68
Depreciacion y Amortizacion (+) 1,657.00) 1,657.00 1,657.00
Flujo de caja por Operaciones 30,301.89 39,307.40 50,288.01 60,203.44 71,631.68
Inversion total -37,602.56
Inversién Tangible -7,399.70
Inversién Intangible -3,202.86
Capital de Trabgjo -27,000.00
FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD -37,602.56 30,301.89 39,307.40 50,288.01 60,203.44 71,631.68
Financiamiento 18,801.28
Anortizacion -5,450.45 -6,229.93 -7,120.89
Intereses -2,688.81 -1,909.33 -1,018.37
Escudo Fiscal
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -18,801.28 22,162.62 31,168.14 42,148.75 60,203.44 71,631.68
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (ACUM ULADO) -18,801.28 3,361.34] 34,529.48 76,678.23 136,881.66) 208,513.35,
CALCULO DE FRACCION 0.15 111 1.82 2.27 2.91
VAN 131,114.94
TIR 150%
PR 0.15)
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8.8 Tasa de descuento de accionistasy wacc

MODELO CAPM PARA PAISESEMERGENTES

Damodaran , sector : Business & Consumer Services/
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html

Retail (General)

Beta desapal ancado 0.8
D/E 1.00
Impuesto ala Renta 29.50%

Beta apalancado 1.36

Rf 5.03%
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datacurrent.html
Rm-Rf 3.62%
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datacurrent.html
Riesgo Pais 1.34% | http://gestion.peleconomialriesgo-pai s-peru-subio-punto-basico-134-
puntos-porcentual es-2195149
COK 11.30%

CACULO DEL WACC

Fuente Monto % Costo | WACC

Inversionistas | §.18,801.28 | 50% | 14.30% | 7.15%
Aporte o

accionistas <. 18,801.28 50% | 11.30% 5.65%
Inversion

Total 9. 37,602.56 100% Q 12.80%
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8.9 Indicadores derentabilidad

INDICADORES
UN/PAT |ROE 42% 36% 32% 29% 26%
UOITA ROA 41% 39% 38% 36% 33%
MARGEN OPERATIVO 22% 26% 30% 34% 36%
MARGEN NETO 14% 18% 21% 24% 26%

INDICADORES DE RENTABILIDAD

VAN 131,114.94
TIR 1.50
PRI 1.06

La empresa en su primer afio mantiene una buena rotacion de activos de 41% asimismo la empresa no

genera mucha deuda por |o que da como resultado un ROE de 42%.
8.10 Analisisdel riesgo

8.10.1 Andlisisderentabilidad

Se estan considerando dos escenarios, para ver |os cambios que se pueden producir en diversas variables

en base alos resultados obtenidos.

Habra uno pesimista de -15% y otro optimista de +15%, para hacer la comparacion sobre € escenario

normal o actual obtenido.

La estimaciéon de un 15% mas o menos, permitird ver los cambios que pueden darse ante posibles

variaciones en laeconomiay e mercado en el paisy anivel global.
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Se adjunta el cuadro de andlisis por escenarios.

ESCENARIO ESCENARIO ESCENARIO

VARIABLES
PESIMISTA MODERADO | OPTIMISTA

Crecimiento

55% 70% 85%
Anual
VAN 53,943.74 131,114.94 208,196.20
TIR 67% 150% 239%
PRI 2.33 1.06 0.61

8.10.2 Analisis por escenarios (por variables)

FLUJO DE CAJA PROYECTADO - ESCENARIO PESIMISTA

* Expresado en soles

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Ingr esos esper ados 147,283.05] 162,840.17| 181,412.37| 199,516.36| 219.423.14
Codto de ventas -38.862.60| -42,829.91| -47.308.13| -52,030.81| -57,221.36
Utilidad Bruta 108.420.45| 120,010.26] 134,104.24| 147.485.55| 162,201.78
Gastos Administrativos -64.448.00| -64,448.00 -64.448.00| -64.448.00] -64.448.00
Gastos de Publicidad v Marketing -12,520.00] -12,520.00] -12.520.00] -12,520.00] -12.520.00
Gastos de Ventas -14.749.47| -16284.02| -18141.24] -19.951.64] -21942.31
Gagtos de Depreciacién v amortizacion -1,657.00] -1,657.00] -1,657.00
Utilidad Operativa 15,045.98| 25,101.24| 37,338.01] 50,565.91| 63,291.46
Impuesto ala Renta (-) 29.50%| -4.438.57| -7404.87| -11.014.71] -14916.94] -18,670.98
Utilidad Neta 10.607.42| 17.696.38| 26.323.29| 35.648.97| 44.620.48
Depreciacion v Amortizacion (+) 1,657.00 1,657.00]  1,657.00
Flujo de caja por Operaciones 12.264.42| 19,353.38] 27,980.29] 35.648.97| 44,620.48
Inversién total -37.602.56)
Inversion Tangible -7.399.70
Inversién Intangible -3,202.86
Capital de Trabajo -27.000.00
FLUJO DE CAJA DE L IBRE DISPONIBILIDAD -37,602.56] 12,264.42] 19,353.38] 27,980.29] 35.648.97| 44,620.48
Financiamiento 18,801.28
Amortizacion -5450.45| -6,229.93] -7,120.89
Intereses -2,688.81| -1,909.33] -1,018.37
Escudo Fiscal
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -18.801.28 412515 11214.11] 19.841.03] 3564897 44,620.48
VAN 53,943.74
TR 67%
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En el escenario pesimista se considera una disminucién del 15% en los ingresos por ventas, respecto a

esto podemos considerar |os siguientes factores:

- Macroeconomicos: Incremento en inflacion, Tipo de Cambio, Aranceles.

- Situacionales. Cambio de proveedor, cambio de condiciones de pago al proveedor, entrada de

nuevo competidores, ingreso de productos chinos

FLUJO DE CAJA PROYECTADO - ESCENARIO OPTIMISTA

* Expresado en soles

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Aho 4 Afo 5
I ngr esos esper ados 227,627.71| 251,674.41| 280,404.58| 308,402.71] 339,193.90
Costo de ventas -60,065.83| -66,182.45| -73,122.62| -80,421.84| -88,449.70
Utilidad Bruta 167,561.88| 185,491.96| 207,281.96| 227,980.87| 250,744.20
Gastos Administrativos -64,448.00] -64,448.00] -64,448.00] -64,448.00] -64,448.00
Gastos de Publicidad y Marketing -12,520.00] -12,520.00] -12,520.00] -12,520.00] -12,520.00
Gastos de Ventas -22,778.01| -25,167.44| -28,040.46] -30,840.27] -33,919.39
Gastos de Depreciacion y amortizacion -1,657.00] -1,657.00] -1,657.00
Utilidad Operativa 66,158.87| 81,699.52| 100,616.50] 120,172.60] 139,856.81
Impuesto alaRenta (-) 29.50%| -19,516.87| -24,101.36| -29,681.87| -35,450.92| -41,257.76
Utilidad Neta 46,642.01] 57,598.16] 70,934.63] 84,721.68 98,599.05
Depreciacion y Amortizacion (+) 1,657.00 1,657.00 1,657.00
Flujo de caja por Operaciones 48,299.01| 59,255.16] 72,591.63] 84,721.68 98,599.05
Inversién total -37,602.56
Inversién Tangible -7,399.70
Inversién Intangible -3,202.86
Capital de Trabajo -27,000.00
FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD | -37,602.56] 48,299.01] 59,255.16] 72591.63] 84,721.68] 98,599.05
Financiamiento 18,801.28
Amortizacion -5,450.45|  -6,229.93] -7,120.89
Intereses -2,688.81]  -1,909.33] -1,018.37
Escudo Fiscal
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA | -18,801.28| 40,159.74| 51,115.89] 64,452.37| 84,721.68] 98,599.05
VAN 208,196.20
TIR 239%

En e escenario optimista se considera un incremento del 15% en los ingresos por ventas, respecto a esto

podemos considerar |os siguientes factores:
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- Macroecondmicos. Disminucion en inflaciéon, Tipo de Cambio, Aranceles, firmas de nuevos

tratados de libre comercio.

- Situacionales. Apertura de nuevos Pet Shop y Veterinarias, establecer barreras a los productos

chinos, creacion de nuevos productos, nuevas leyes de seguridad para las mascotas.

8.10.3 Analisisde punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO
(En soles)

CANTIDAD EN EQUILIBRIO
(Unidades)

ARNES+ MOCHILA

Gastos Administrativos 64,448 64,448 64,448 64,448 64,448
Gastos de Publicidad y Marketing 12,520 12,520 12,520 12,520 12,520
Gastos de Ventas 18,748 20,726 23,091 25,400 27,936
GASTOSFIJOSTOTALES 95,716 97,694 100,059 102,368 104,904
MARGEN DE CONTRIBUCION 74% 74% 74% 74% 74%
COSTO DE VENTAS -26% -26% -26% -26% -26%
INGRESOS 100% 100% 100% 100% 100%
VENTAS 130,028.68 132,549.92 135,354.29 138,478.88 141,908.42
COSTO DE VENTAS -34,313.02 -34,856.19 -35,295.44 -36,111.11 -37,004.91
MARGEN CONTRIBUCION (PVU - CVU) XQ 95,715.65 97,693.73 100,058.85 102,367.76 104,903.51

0 0 0 0 0

XS 120 129 150 154 158
S 180 194 226 231 236
M 300 323 376 385 394
L 838 829 782 800 820
XL 355 352 332 339 348

El promedio de venta de los 5 afios en nuestro punto de equilibrio es de 135,664.04 soles anuales,

significativamente por debajo de las proyecciones de venta.

8.10.4 Principalesriesgos del proyecto (cualitativos)

Kuskalla, a ser una empresa peruana que recién esta introduciendo un nuevo e innovador producto a
mercado, debe afianzar el posicionamiento de su marca de manera que haya una marcada diferenciacion

con su futura competencia.



Todaempresaqueiniciaun proyecto debetomar en cuentalosriesgos ya que estosinfluyen negativamente
en los objetivos trazados y para ello se debe tener un plan de contingencia de manera que no afecte

demasiado los planes establecidos.
A continuacion, se detallalos posibles riesgos que pueden afectar a nuestra empresa:

Riesgo de cambio

En el riesgo econdémico hemos identificado que un factor importante que podria afectar a nuestro negocio
seria €l tipo de cambio, porque la gran mayoria de los materiales que utilizamos para la confeccién de
nuestro producto son importados, por ello la variacion del precio del tipo de cambio elevaria nuestros

costos |o que produciria que nuestro margen de ganancia sea menor al establecido.

Riesgo financiero

Si bien nuestro producto esta dirigido alos niveles socioeconémicos A y B, un posible riesgo podria ser
la disminucion en € ingreso familiar de estos niveles, debido a cambios econdmicos en € pais, por ta
motivo las familias solo destinarian su presupuesto paralaaimentacion de sus mascotas y no alacompra

de productos de entretenimiento.

Riesgo de entrada de nuevos competidor es

Actualmente no existe en el mercado competencia directa que compita con nuestro producto, pero al ver
la acogida que tiene e arnés de seguridad entre los dog lovers, cabe la posibilidad de que se inicie la
entrada de nuevos competidores. Paraello, se buscadiferenciarse mediante el posicionamiento delamarca

en lamente de los consumidores, de esa manera se hara més dificil e ingreso de la competencia.

Riesgo dela calidad del producto

Al tercerizar €l servicio de confeccidn del producto se corre €l riesgo de que la calidad de los materiales
y € acabado no sea € adecuado para €l producto que queremos vender, por ello se debe seleccionar a
proveedores con experiencia en la confeccion de articulos similares a que nosotros queremos vender y
establecer un estdndar de calidad para la compra de los materiales, de esa manera aseguramos que €l

producto que vendemos cumpla con |os beneficios que ofrecemos.

Riesgo por & no cumplimiento de los plazos establecidos

En todo proyecto es importante que los plazos que se establecen sean cumplidos para un buen

funcionamiento delaempresa. Se debe hacer un debido seguimiento alasfechas sefial adas parano realizar
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gastos innecesarios, por ello es importante identificar aquellos factores que puedan interrumpir el
cumplimientos de | as actividades de manera que se pueda hacer un gjuste en |os plazos establecidos y no

se ocasionen pérdidas parala empresa.

Riesgo en cambio de preciosy condiciones de pago con proveedores

Negociar con los proveedores precios flat que no permitan un incremento de manera progresivay en lo
posible tratar de pagar a crédito en un plazo de 60 a 90 dias.

Riesgo en gestion de costos

Realizar un andlisis constante de los costos y gastos del proyecto, ante cambios drésticos que podrian

determinar subir precios de venta de |os servicios y como podriaimpactar en lademanda.
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9. CONCLUSIONES

9.1 Conclusiones gener ales

Lademandaen el mercado de mascotas crece en e pais a pasos agi gantados se prevé que para
el 2021 crezca en un 39% al de su tamario actual, eso reflgja que las mascotas se convierten
cada vez mas en una parte importante del presupuesto de los hogares y esto permite que la

introduccién de nuevos productos novedosos y Utiles tenga mayor prospecto de éxito.

El producto que Kuskalla ofrece a mercado esta dirigido a todas las personas que aman a su
perro, creemos que la seguridad de ellos es lo primordial, por ese motivo ponemos énfasis en

gue los materiales con que este confeccionado sean de buena calidad.

El producto no requiere de mayor inversion en costos lo que ayuda a poder contar con un

margen de ganancia alto y ello beneficiaala empresa para el desarrollo de otros productos.

En nuestros tiempos, |as redes sociales son un gran medio para poder publicitar productos y/o
servicios de manera que se pueda captar clientes potenciales, debido a su consumo masivo y

selectivo, esto Ultimo porque cada usuario delimita el tipo de informacion puede recibir.

El segmento de los “Dog Lovers” esta en crecimiento, esto se debe a la concientizacion del

buen trato alos animales gracias alaley contra el maltrato animal.

Kuskalla ha desarrollado un producto con un elevado margen y bastante rentable por lo que
segun la proyeccion se recuperaria el financiamiento hecho en un plazo no mayor de 3 afios o

gue nos permitiria ahorrar en gastos financieros.

La inversion inicial que requiere el negocio asciende a §. 37,602.56 por lo que hace a
KUSKALLA un negocio de poca inversion y atractivo para los inversionistas; sin embargo,
debemos pensar en colocar barreras de entrada a los nuevos competidores de manera que se

haga dificil suingreso.

Consideramos que un riesgo que puede afectar a nuestro proyecto son |os proveedores de los
materiales que se usan para la confeccion del producto, porque una mala calidad de estos,

ocasionariaque e arnés searechazado por € clientey repercutiria en gastos extras, por ello se
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debe solicitar previamente muestras de las telas y accesorios para asegurar que el pedido sea

como |o observado previamente.

Finalmente es importante mencionar que no solo se busca ofrecer un articulo innovador, si no
el de posicionar Kuskalla como una marca Unica e innovadora de articulos Utiles para el

engreido del hogar.
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9.2. Conclusionesindividuales

- La idea del negocio surgié debido a la necesidad que hallamos en las personas que son
responsables del cuidado y crianza de un perro y que cuentan con auto, debido a que al trasladar
al can en & mencionado transporte se sentian un poco intranguilos porgque € perro no tenianinguna
proteccion que le pudiera evitar agun tipo de dafio mientras €l auto estaba en movimiento. Es por
ello que pensamos en €l lanzamiento de un Arnés de Seguridad para perros, que no solo brinde
seguridad a la mascota sino que también pueda dar tranquilidad a chofer durante e traslado del
can en el automovil.

- Parapoder agregarle un vaor adiciona a producto, se decidié con e equipo del proyecto afiadir
la opcion de que e arnés se convierta en una mochila/canguro que permitiera al usuario poder
transportar a can cargado en la espalda durante una caminata 0 un paseo en bicicleta. Y asi, €

responsable del cuidado del can, puedadisfrutar de nuevas aventuras con su engreido.

- El sector de los Dog Lovers esta en crecimiento gracias a las campaiias que impulsan € cuidado
responsable y sin maltrato de los animales, ya que recalcan que es un ser vivo que también siente
como un ser humano. Es por ello que nuestro publico objetivo es este sector, quienes también estan
dispuestos a poder inventir dinero en el cuidado de sus mascotas, ya que en laactualidad este gasto

forma parte de su presupuesto mensual.

- Kuskallaes consciente que e producto puede ser copiado, aunque con una menor calidad paraque
lacompetenciaingrese con un menor precio, sin embargo la empresa apunta a posicionar la marca
en el mercado logrando relacionar inmediatamente los beneficios de los diversos productos que
lance la empresa con KUSKALLA vy se le reconozca como €l porta que ofrece soluciones
innovadoras paralos amantes de |0s perros.

- Lamarca busca convertirse en un referente dentro de la comunidad de los Dog Lovers en temas
referentes a seguridad y proteccion a las mascotas, creando nuevas necesidades en el mercado
objetivo y que serén cubiertos con productos de buena calidad e innovadores; asi mismo siempre
buscara a través de sus productos mantener esa conexion y cercania que existe entre el perroy su

propietario.
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Kuskalla tiene objetivos ambiciosos, pero acanzable, de obtener € 5% de participacién en €
mercado objetivo en el primer afio, asi mismo conseguir 50% de reconocimiento de la marca
dentro del segmento objetivo. Para lograrlos se ha planificado una estrategia de marketing
comunicacional desde publicidad en redes sociales hasta la presencia en ferias municipales que

permitirén mostrar los beneficios del producto.

Laredes sociales hoy en dia son grandes aliados marketeros como medio de difusion y publicidad
de una marca, logrando acercar alos usuarios y potenciaes clientes con la empresa. Es por €llo
que Kuskalla también contara con cuentas en las principales redes sociales como Instagram y

Facebook donde podra absolver consultas, realizar ventas 'y promocionar € producto.

Los principales Pet Shops y Veterinarias de cada distrito que conforman lazona 6y 7 de Lima
(donde se encuentra €l publico objetivo) seran grandes aliados estratégicos en la distribucién del
producto, alos cuales se e otorgara un 10% de descuento en la venta de cada unidad para que €
precio a publico no varie respecto a precio ofrecido por la pagina web de Kuskalla. Con esta
estrategia no sdlo se busca evitar la canivalizacion del producto sino también ofrecer una

alternativa de ganancia al establecimiento como distribuidor.

Con la tercerizacion de la produccion del producto, Kuskalla no solo busca reducir gastos sino
también contar con especidistas en la elaboracion de productos relacionados con excelente
acabado en la costura, como talleres especidistas en la elaboracion de mochilas o arneses de
seguridad industrial.

Kuskalla al ser una empresa que importara la materia prima para la confeccién de los arneses de
seguridad estara sujeto a riesgo de que tanto un incremento en € tipo de cambio como en los
aranceles de importacion, ocasionen una disminucion en los ingresos de |a empresa, provocando
con ello que se realice un gjuste en |os gastos para evitar un incremento en |os precios de venta a

publico.

L os socios no percibiremos sueldo mensua sin embargo nos repartiremos las ganancias restantes
de la cuota acordada para realizar el reembolso a inversionista. Visualizando el comportamiento
dd flujo financiero podemos devolver e monto de la inversién externa, antes de los 03 afios

acordados.
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11. ANEXOS

Anexo 1: Determinacion del tamafno de mercado

Apeim
““““““ DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'686,690 * -
NSE Estrato Porcentaje
] - Al 0.6 53
NSEA 5.2 A2 46 '
NSEB ' B1 8.6
— B 22.3
_ - 68.0% BZ 13.7
______ 1 26.5
NSEC ’ 40.5 c 40.5
cz 14.0
NSED D D 24.3 24.3
NSEE - E E 7.7 7.7
APEIM 2016
APCIM 2316: Cata CNAIIO 2015
* Eslinveiunes APEIM s=gin ENAHD 2015




Lima Vietropolitena

Total NSE A NSEB NSEC NSE C1 NSE C2 NSED NSEE
senvicio domesfico 4 7.6% T3.4% 14 5% 13% 1.6% 0.6% 0.29% 0.1%
No 92.4% 26.6% 85.5% 98 7% 98.4% 99.4% 99.8% 99.9%
AUl =l 18.1%) B7.8%) 39.5% 94% 1.4% 5.7%) 3.4% 1.7%
Na B1.5% 12.2% 60.5% 906% 38.6% 94.3%] 96.6% 96.9%
Computadara il R17% 96 3% B4 74 5 59 fid A% 41 00 i 745
No 48.3% 3.7% 15.3% 435% 35.2% 59.0% 79.8% 976
Lavadors Si 56.5 96.6%) 90.0% 63 7% T1.8% 49.2% 217% 5.83
No 435 3.4% 10.0% 363% 28.6% 50.8%) 78.3% 94.2
fr J S B30 99.5%) 56.6% 932% 95.7% B8.7%) G4.2% 33.%
No 170 11 59 1 4% A% 4 3% 11 3% AR R Fifi 4%
loma rricroondas S 414 85.6% 7440 422% 18.9% 20.9% 12.4% 4.4%
No 58.6% 14.4% 25 6% 57 8% 31.1% 70.1% 87.6% 95.6
Fadio El 45.2% 47 4% 44 3% 459% 48.4% 41.3% 43.9% 46.3
Na 54.8%) S2.6%] 5.7 54 1% 31.6% 58.7%) 56.1% 53.7%
a calor 57 96.1% 98.0% GB 0% 97 7% 98.7% 05 80y 3.4% BE.5%
No 3.9% 2.0% 1.1% 23% 1.3% 4.2% 6.6% 13.5%
TVEEnCo negro Si 17 0.5% 0.7% 13% 1.3 1.2% a0 3.5%
No 98.3 99.5% 99.3% 98 7% 8.7 98.8% 97.0 96.5%

APZIM 2016: Data ENAHO 2015

PERFIL DE HOGARES SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA

Apeim

ascnars s

PROMEDIOS

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2016 - LIMA METROPOLITANA

TOTAL ‘ NSE A

Lima Meroooitans

NSE D ‘

NSEE

[arupo 1 - Almestos - gasto promedio Sie88 | S.co7 | o787 | seee | si708 | wose | ense2 | el4e7
|Grupo 2 : Veslido y Calzado — gaste promedio S/9 | S.i53 | 5013 | 887 | 5092 | ST | G2 | M
(a3 e co st ;:;u;mlcalzmm y 5025 | S.g66 | §.362 | $.2% | $.2% | $.1%5 | 153 | s8¢
:mi;”'m- Frsaresy Uantenimiento de la vwienda —gasta | o 419 | 5611 | o065 | a065 | a071 | 056 | sid8 | 837
{:ﬁuﬁm:m@m,mmmuela Saludy Servicios Medcos - | ¢y 125 | goz00 | s0175 | sa117 | sti3 | ser | si7r | enss
(Grupo & : Transporss y Comunicacionse —gasto promedi o0e | SRR | S| SR | SRR | 113 | siTe | wode
g7 E"’;:::m- Divaisifn, Serdcioe Ciltirelee y da §.233 | sLers | s3m | st | stzo | s | ostes | oshss
c,mpgs;umsmr;s, sericios - gasto promedio 5113 | g8 | ss4 | stt0n | seioe | ses | w72 | ses
[PROMEDIO CGENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL 83,110 | SI.7362 | S.L4,249 | 5. 2,840 | 5. 3,012 | S/ 2,527 | S/. 2,034 | SL 1479
IPROMEDIO GENERAL DE INGRESC FAMILIAR MENSUAL* §1.3.827 | S/.10.860 | SL 5606 | 5.3446 | S.3649 | 5.3075 | 52321 | SL 154

* Ingreso aslimada en base al gasto- NEI
APEIM 2016 Cata ENAHD 2015
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@resenma de mascotas en el hogar

<5 ¢Que
mascotas
tienen?

80.1%
3
36.8%

Las mascotas se han convertido en parte de
nuestra familia por el carifio que les e ‘cuéﬂtas ®

-
dispensamos y por el que ellas nos dispensan. =

Esto se refigja en el alto indice de hogares que masc°tas
posean por lo menos una mascota {62 4%)

tenencia similar en todos los NSE. tleﬂel’l?

T

- L En los NSE AB y C, el ndmero promedio de ' 2 7%
i - 62 40/0 de los ho _“ Lima  Mascotas es de dos por hogar, mieniras que Una 5 =

en los hogares de menores recursos (DE) el
promedio es de tres mascotas. 3”
El perro es de lejos la mascota preferida en los hogares: el Do M 9'6%

80% de ellos tienen por lo menos uno en su hogar.

El gato ocupa el segundo lugar con 37%. Tros“l 1 .3%
Algo curioso s que los perros se encuentran por igual en

los hogares de todos los NSE, mientras que los gatas Cuatro amas 16.4%
muestran una elevada tenencia en los NSE DE con el 47%

versus el AB con 23%.

En menor medida la tenencia de mascotas se orienta a Promedio de mascotd por hoger (2.3)
animales pequenos, como los periquitos, los conejos y

otros.

-, mascotas
i Ry i R

casera 16.1% | corte de pelo  20.9%
ambos  34.8% paseo  4.4%

o compravon. 18.8%
QWW‘ 18.3%

L

fue-un regralo Hdﬁ‘mmmmm 49.1% bano 29.7%

fue un regaln m% batanceada con marcs 42.6% bafio  5.1%
g compraron casers 24 8% atros.  5.7%
jo encontraron adoptaron sae% ambos 32.6% ninguna 89.2%

94



LIMA METROPOLITANA: POELACION Y HOGARES SEGUN DISTRITOS

2016 {en miles)

1 | AN JUAN DF LURGARICHD | 1, 105.8 11.0 o
2 | SAN MARTIH DE FORRES M3 7.1 1725
3 | ATE 631 B3 1565
4 | COMSS 5ira 33 1365
5 | WILLA EL SALVADOR 4632 4.7 1148
6 | WILLA MUAR DEL TRILINFD 4547 4.5 113z
T | AN JUAN DE WRAFLORES 428 4.1 10528
8 | LOG OLNDS arra AT 1058
9 | FLENTE FEDRA 4575 LB a1z
10 | SANTIAGD DE SURCD 3512 4.5 1055
11 | CHORRELLOE J30.5 33 280
12 | CARABAYLLO M54 10 T4z
13 | LIMA 2764 ZB 113
14 | SANTA ANITA 2314 23 00
15 | LURIGAMCHD 2218 22 552
16 | INDEPEMDENCIN 2202 22 EEE
17 | EL AGLISTING 15841 1.8 M3
T8 | Lit MOLRE 17 LT 412
19 | LCACTIRA 1747 LI 5385
20 | HMAC LT ] L7 487
21 | 54N MIGEL 133 14 440
22 | PACHALARAL a2 i.a 2.0
23 | AN BORSN 1144 1.1 70
24 | SURJULLD oz 0.8 324
25 | LURR Be2 0.8 HE
26 | MRAFLDRES EB40 0.8 1a0n
27 | MEBLD LEFF T8 0.8 P
28 | BRENA T4 0.8 59
20 | JESIFS WUARLA Ti2 o7 234
30 | SN LU Si6 0.6 i
31 | MABDALER DEL MAR 5.8 0.6 18E
42 | AN ISIORD S5 0.6 27
13 | LIMCE 513 0.5 183
34 | CIENEGULLA 4TE 0.5 e
35 | CHACLALKFD .z 0.4 130
36 | ANCON 34 04 12
a7 | BARFARCD 30 0.3 iy
38 | SANTA ROSA 194 02 48
39 | PLCISAMN 17.3 0.2 4z
40 | PLINTA KEGRA &0 o1 23
41 | AN BRRTOLD T8 ol 2F
42 | FLNTA HERMOSA T o1 23
43 | SANTA WARLA DEL MAR 16 0.0 o4
TOTAL PROVINGIA DE LIMA 9,038 ki) 24254




Anexo 2: Informacion sobre €l costo del producto

- Productos - s Obtener certas ~

¥ Productos de Pisl

sbricads » Tejide de purio (455208) ML anguige Sites

- Detalles de la Empresa ~ Datos de Contacto

2017 oxford tela sensacién de la mano de lino barato cubierta del ! - )
Ningbo TECH Synthetic Leather

sofa de disefio Company Limited
LR

US55 1525/ Metro | ghohas visto més barato?

1| Dt
MingbaoyShanghar .
1000 Metro/s Empresa de Trading

DO00DOD Toneladars Matricas .
10000000 Tonelada/s Matnca's por Mes e

a de respuesta
15 dias + Media de respucsta

Ms S

LIC.D/RT/T Westem Unicn

Q=

Hota local 08 S0 Thu 13

Obitener presupuestass>
r

& Compra Segura Busca en esta empresa

fiBss Proteccion en calidad del producto  (iew Proteccian en tiempo de envio tela oxford

f'z Alibaba ¢
= =" Gholal wade st

Pagina Principal » Ropa = R

Productos -

_ Buscar Ottener cferas ~

164588) Bhult-Language Sites ¥

Productos = Detalies de la Empresa = Datos de Contacto

Precio de fabrica Negro Cinta De Polipropileno PP Correas para e
asiento de seguridad del coche correa del cinturén Accessary Co,, Lid
[ X3

WS 50104/ Metro | Lo has visto més barato?

1) | Detalles

Shangha port (Ningha part

Fabncante, Empresa de Trading

3000 Metro/

ara el precia de fabiica Negro polgropilenc cinta coiteas

R Respandide
100000 Mt Media de respoesta

correas PP

‘s por Mes Para el precio de fabeica Negio polipropdena canta

Tedesa Cheng

15-20 dias para & precso de tabnca Negro polipropilenc cinta comeas PP Lo
O Hora local 0838 Thu Jul 13

LAC.T/TWestem Union, MoneyGram,Paypal

W = o lelicky obten presupuestos e M
| i o Iniciar Compra a5 empesas

Obstenes pr

Busca en esta emprasa
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- Productos 15

Ohbtener oferas

Alibaba ¢

sotios (Z8STTT)

Bolsas Partes

Bulti-Language Sites ~

Productes = Detalles de la Empresa = Datos de Contacio

Alta calidad hebilla de plastico para bolsas/mochilas
Dangguan Anmce Buckle Co., Ltd

US 500801 / Unidad | gLo has visto mis barato? ec
China (Gortmentad) | Defalle

Shenzhen

3000 Unsdadres e Trading

1000000 Unida/es por Semana

despugs de la o

Howa local 08 37 This Jul 13

o 1click y ablen presupuestis de

Busca en asta empresa

hebillas para maletas

g . Todos
Alibaba c« - Praductos rcar por palabia clave Oitenar plertas
Gichal brade starts hers ™ Todos

adenas [224624)

jnaanin = Padreria v

Bbulti-Language Sites ¥

Productes = Detalies de |a Empress - Datos de Contacto

Extractor del arte del regalo mosqueton carabiner keychain bajo it i B
maoq Lid.

2o e
= : 1S § 01508 7 Unadad | 4Lo has visto més harto? Tl :
ﬂ Hirsgt ghai
o Eabiicante, Empresa de Trading

1000 Unsdad/fes Mosguetones mixhos

@ chatear

Busca en esta empresa

e

Compra Segura
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Pagina Principal > Ropa > Rops Accesonos > Cremalenas (106267)

Producios ~ Detalles de la Empresa = Dates de Contacte

YIWU de alta calidad cremalleras para la ropa al por mayor arco
iris de boca abierta de metal precios invisible nylon cremalleras
de alta resistencia

US 5003045/ Unidad | Lo has visto mis barato?

Ninghio Shangha Yiwu Hangzhau

4 2000 Unid cremalleras de alta slencia

Unedaclies par [Ha crematieras de slta resistencia

Ointener ofertas ~

Multi-Lanquage Sites ¥

Ihejiang Dawei Zipper Co., Lid.

Fabricante

Respondido
Media de respuests

A s wendy Fang

Hora local 10.52 Thu Jul 13

1-clich y obten presupuestos
a5 empresas L

Busca en eath emoress

cremaliera

Alibaba com 2 Productos S o ikl el
Giobal trade starts here ™ stno Todos

Boizos Paries y Access

= (2B8T7T)

Pagina Principal - B

Productos = Detalles de la Empresa = Dates de Contacta

Anillo de metal de acero inoxidable hecho en china

i

VIHLAG | &Lehas visto més barato?

NinghorShanghas

S0000 Unidad/es Pas: Il de metal

1000000 Uredad,es por Dia Para anilio de metal

5-

dias una vez que e 15 epoxi la orden confirmada

LT/ TPaypal

& chatew

Compra Segura

i@~ Proteccidn en calidad del producto

. Proteccién en tiempe de envio

Obtener ofertas -

sge Sites v

Yinkai Hardware Co., Ltd.

Deck

1al) | Detae

A M5 Tina Zha

@  Hora local 1058 Thu Jul 13

Busca en st empresa

medias andlos de acern
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H o 2 Am* igen Todh N
Acm:dg.? com’ T”L"‘ - Productos~  Busear por palabia clave Ql, Buscar Obtener ofertas ~
wade starts heve Desting Todos

Pigina Priacipal » Hogar y Jardin » Productos pars Lavada » Perthas y basiidores (2B5521) Muit-Language Sites

Productos = Detalles de la Empresa « Datos de Contacto

Cinturén de gancho, suspensidn de plastico personalizada E T ot Sl
Town Guanri Hardware Plastic

Precia FOR U5 § 003012/ Unidad | ¢Lohas visto més barato? Factory
Prsto s2GT Decw
China {Comumental) | Detalles
wtikad de pedida minima. 3000 Unidadres
pa e egocit
100000 Unédad/es par Mes Fabsicante
3~ 7 dias para la muestra, 20 ~ 35 dias para la produccion Eviluncior
Respondida
TiTpaypal 1 Media de respuesta

X Ms Magye Mao

Iniciar Compra @ Horalocal 1146 Thu Jul 13

& chatear o -cicky abten presupuestos de . (T)

atras smpresas =
Q, Ampliar mmagen . Qltenes presupuestasss 2]
¥/ compra Segura -

~ Proteccién en calidad del producto ~ Proteccion en tiempo de envio -~

Anexo 3. Herramientas de promocion de marketing

SU SEGURIDAD ES TUTRANQUILIDAD

Te ofrece el arnée de seguridad, para que tu compahiero de
aventuras viaje seguro y iU estés tranquilo mientras
manejac.

Maneja sin preocupaciones

Tu maccota viaja cegura y comoda

Adicionalmente, el arnée ce convierte en mochila(*) para que
te acompatie en nuevas aventuras.

(*] Disponible solo para tallas X8. § y M

Para Informaclon y ventas comunicate con nosotros

gﬂ -6555 _& Kuskalla@gmail_com




€ C | @ Esseguro | hitps://www.petchub.pe o

[ PatCiub pe s un lugar segurn para comprar cnline.

También pide por:
(©938705839 * 920109629

COMPRA FACIL
Puedes u:-r'n._pr.:-u'onli ne

0
Hacer tu pedide al:
o)
L9

Ahorra tiempo y dinero

Hospedaje Felino

HABLEMOS EN FACEBOOK ~

Pakldod 27 Tl

FL s 2g) Ty e o)

«B Ry

ﬁ
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| £ xuskaia Q

Pagina Mensajes

Kuskalla

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
Publicaciones

Fotos

6‘

Configuracién Ayuda -

Notificaciones B Estadisticas Herramientas de publicacion

W Tegusta~ X\ Siguiendo» 4 Compartir

O] Instagram h 4

L1 MINUTUS * VER T KAUULLIUN

/" Kuskalla
.=~ Publicidad

Més informacién

Qv N

4,255 visitas

Kuskalla Comodidad, Seguridad y Tranquilidad, es lo
que te ofrece este dispositivo.
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= C | & Escsegure | bitps// kuskalla.com W o

Promociones
-

-
bi

Siguenos en:
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