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Resumen

El presente proyecto consiste en ofrecer una solucion a todas aquellas personas u hogares
que consideren a un can como parte de su familia, ofreciéndole una solucién a los comunes
problemas que presente en el cuidado de sus mascotas, siendo el punto mas importante la
alimentacion balanceada y nutritiva para ellos.

Nuestro producto est4 orientado a los canes, estd elaborado a base de productos naturales,
no contiene preservantes y es altamente nutritivo, uno de sus beneficios mas resaltantes es
que ayudara a la mascota a prevenir enfermedades, como alergias o males estomacales. Se
presentaran dos sabores (camote con linaza y avena con salvado de trigo), y tendrd un
empaque de 500 gramos. Ademas, se contara con una pagina web y redes sociales para la
toma de pedidos y seran distribuidos a domicilio.

Para poder llevar a cabo este proyecto se cuenta con personas calificadas y con los suficientes
conocimientos para gestionar y administrar las actividades que implica dicho negocio. Esta
constituido por emprendedores egresados de la Universidad de Ciencias Aplicadas en
carreras como Administracion de Empresas, Contabilidad y Negocios Internacionales.
Finalmente, cabe recalcar que el presente proyecto tiene una vida 1til de cinco afios con una
inversion que asciende a 301,502 soles y que la Tasa Interna de Retorno (TIR) sera de
33.27%, el Valor Presente Neto 181,413.00 soles, lo que determina que es un proyecto viable

y rentable.

Palabras clave: Solucion, Nutritivo, y Rentable.



Abstract

The following project’s objective is to offer a solution to people or families that consider
dogs part of their families, providing a solution for all the common problems that arise when
taking care of their pets, being a balanced and nourishing diet for the dog the most important
issue.

Guau Food is a product that is made for dogs. It is made of natural products, it does not
contain any preservatives and it is highly nourishing. One of the most highlighting benefits
is that it will help the pet to prevent diseases, such as allergies, stomach sicknesses, etc.
When the project starts, two different flavors will be offered to the public (sweet potato with
linseed and oats with wheat bran) and it will be presented in a 500 grams package.
Additionally, it will have a web page and social media for ordering and the products will be
home distributed.

To carry out this project, we count on qualified people with enough knowledge to manage
the activities that are implied on the already mentioned business. It is constituted by
graduated entrepreneurs from Management, Accounting and International Business majors
from the UPC.

Finally, it is remarkable that the following project has a 5 year-service life with an investment
amount of 301,502.00 soles. The International Rate of Return (IRR) will be 31.27% and the
net present value will be 181,413.00 soles, which determines that this is a viable and

profitable project.

Keywords: Dogs, Solution and Benefits.
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CAPITULO 1. ASPECTOS GENERALES DEL
NEGOCIO

1.1. Idea/nombre del negocio

Cuando recibimos en nuestros hogares una nueva mascota, surge la necesidad de cubrir
necesidades basicas e inmediatas para que este se adapte y sienta comodidad, se atienden
necesidades de aseo, comodidad y alimenticia donde en muchas oportunidades, por
desconocimiento, erramos por no saber exactamente lo que necesita un perro a la hora de
alimentarse y cometemos el error de darles productos que nos ofrecen o comida que nos

sobra para ellos sin tomar conciencia del posible dafio y consecuencias de ello.

Nuestra idea de negocio nace a partir de que muchas personas alimentan a sus perros a base
de carne en diferentes presentaciones sin tener conciencia de que no es lo Uinico que deberian
comer sino también de otros complementos nutricionales a base de frutos, vegetales y
cereales, ya que un perro es omnivoro y requiere esos complementos para una Optima

digestion.

Por otro lado, vemos la tendencia y el alza en gastos hacia ellos, cada vez mas las personas
gastan mas en sus cuidados y alimentacion y por ello es una gran oportunidad para integrar

nuestro producto en el mercado.

Es por ello que nuestra idea es crear y elaborar un producto nutricional comestible para
perros que complementen su alimentacion, con ello se busca ampliar y diversificar la gama
alimenticia; estos productos seran elaborados con vegetales, frutos y cereales. El nombre y
marca de nuestro producto serd Guau Food y se ofrecera en diferentes puntos de venta a
nivel Lima como supermercados y veterinarias asociadas con el fin de estar cerca a nuestro

mercado objetivo.
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1.2. Descripcion del producto / servicio a ofrecer

El producto a ofrecer serdn galletas para perro comercializado en un empaque de 1
kilogramos sellado, seran galletas elaboradas en base a frutos, vegetales y cereales (aptos
para consumo canino) por otro lado se indicard que el producto es un complemento

nutricional que solo se le debera dar en raciones menores.

Para ello se enviara a elaborar las galletas a un tercero en base a nuestros requerimientos
donde indicaremos los ingredientes y porciones necesarias para que cumpla con los

estandares de calidad.

1.3. Equipo de trabajo

Zapata Purizaca, Jorge Willian

Titulado en Administracion de Negocios Internacionales el
Instituto  Superior Tecnoldgico Privado Peru Pacifico.
Actualmente cursando el noveno ciclo de la carrera de Negocios
Internacionales en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas

(UPC). Colaborador en la empresa Distribuidora Peruana de

Publicaciones, desempefiando el cargo de asistente
administrativo en el 4rea de contabilidad. Proactivo, responsable,

trabaja bajo presion, asume el liderazgo en los proyectos que tenga a su cargo.

Soto Guardia, Glady Marghot

Egresaday Titulada en la carrera de Administracion de Empresas,
en el Instituto Superior Cibertec. Actualmente, cursando el
décimo ciclo de la carrera de Administracion de Empresas en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Soy
colaboradora en la Empresa Compartamos Financiera S.A, donde
realizo funciones como atencion al cliente, con temas de

operaciones activas, pasivas, seguros, apoyo en cuadres de caja,

reportes de existencias, arqueos de efectivo, etc. Considero que
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SOy una persona, creativa, proactiva, de facil aprendizaje, empatica y facilidad a solucionar

problemas.

Tang Chang, Jenny Yin-Nain

Egresada en Administracion de Empresas en la Escuela de
Empresarios - IPAE. Actualmente, cursando el décimo ciclo de la
carrera de Contabilidad en la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas (UPC). Colaboradora en la empresa Importadora y
Comercializadora Lima Restaurant Depot S.A.C., desempenando

el cargo de asistente de gerencia. Me considero proactiva, capaz de

adaptarme al cambio y perseverante en el logro de objetivos.

Arana Vasquez, Evelin Janeth

Titulada en administracion industrial de SENATI, actualmente
desempefiandome como auxiliar Contable en la empresa Textil el
Amazonas S.A., con mas de 6 anos de experiencia en el area
contable — tributacion. Me gusta viajar con mi familia, valoro la

union familiar, anhel6 poder conocer todo el Pera y otros paises.
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CAPITULO 2. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

2.1. Analisis externo

2.1.1. Analisis Pestel

2.1.1.1.  Politico-legal

Actualmente, Peru est4 atravesando por una crisis politica, ya que recientemente renuncio el
Sr. Pedro Pablo Kuczynski a la presidencia y asume el Sr. Martin Vizcarra; por lo tanto, esta

situacion genera incertidumbre en el sector econdmico en nuestro pais.

Durante el gobierno del Sr. Ollanta Humala Tasso, se aprobd la ley N° 30407 Ley de
Proteccion y Bienestar Animal. Esta ley tiene como finalidad asegurar el bienestar y la
proteccion de todas las especies de animales domésticos o silvestres mantenidos en

cautiverio.

Ademas, el Servicio Nacional de Sanidad Agraria — SENASA, es un organismo anexo al
Ministerio de Agricultura. SENASA estd encargado de brindar los servicios de inspeccion,
verificacion y certificacion fitosanitaria y zoosanitaria. Ademas, registra, fiscaliza los

medicamentos veterinarios, alimentos para animales, etc.

Para fines del proyecto, se usara el Decreto Ley N° 25902! y en concordancia con Ley N°
26558, el cual aprueba el Decreto Supremo N° 015-98-AG: Reglamento de registro, control

y comercializacion de productos de uso veterinario y alimentos para animales.

El articulo 20° del Capitulo III del Decreto Supremo N° 015-98-AG, nos indica los requisitos
para la obtencion de un registro de alimentos para animales, los cuales se van a detallar a
continuacion:

e Nombre comercial de producto

e [Establecimiento solicitante

"'El Peruano (1998) Normas Legales https://www.senasa.gob.pe/senasa/wp-
content/uploads/jer/DIR _SECIN/DS-015-98.pdf
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e Establecimiento elaborador

e Foérmula cualitativa-cuantitativa de principios activos y componentes del excipiente
e Proceso de fabricacion del producto: resumen del modo de elaboracion

e Presentacion

e Me¢étodo de control y evaluacion: bioloégico, microbioldgico, quimico, fisico,

fisicoquimico
e Especias a la que se destina
e Duracién maxima
e Especificar las precauciones para cuando son alimentos con aditivos

e Controles sobre residuos: Limite maximo de residuos (LMR), ingesta diaria admisible

(IDA), periodo de retiro (aplicable en alimentos con aditivos)
e Conservacion correcta del producto

e Vencimiento: fecha de expiracion

2.1.1.2. Social-cultural

Desde el inicio de la sociedad humana, hombre y perro han trabajado juntos, uno
beneficiandose del otro, para subsistir. Mientras que el perro cuidaba de las tierras el hombre
lo alimentaba y es asi como inician su interaccion en la historia. A lo largo de ella, los perros
se han ido especializando en un sin fin de tareas y actividades, sin embargo, en esta sociedad
actual si bien los perros no han dejado de cumplir funciones, la sociedad lo hace formar parte
de su nucleo familiar y gracias a ello los cuidados hacia ello se han ido estudiando y
especializando, desde tratamientos médicos hasta la alimentacion sana y balanceada que los
perros deben tener para poder desarrollar una vida normal y saludable. Esta tendencia va
creciendo afio a afo. Y en la sociedad actual las personas que gustan de la compatfiia canina

se autodenominan “Dog Lovers” que velan por el bienestar y salud de los mismos.

Con respecto a su alimentacion, el perro en un inicio fue carnivoro y luego fueron adhiriendo
vegetales a sus hdbitos alimenticios para complementar las vitaminas necesarias para su

buena alimentacion luego de ello pas6 a ser omnivoro al ser domesticado incluso comiendo
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también alimento humano (sobras). Se sabe también que una alimentacién a base de carnes
no es buena para un perro ya que a largo plazo este se puede enfermar y requerir ayuda
veterinaria. Como se menciond en un inicio, el perro era netamente carnivoro pero en
realidad no era asi ya que sus presas eran herbivoros y a través de ellos recibian los nutrientes
necesarios para una dieta balanceada ya que cada parte de sus presas contenia diversidad de
proteinas y minerales, especialmente en su estémago, higado y huesos, Hoy por hoy darles
una alimentacion a base de galletas de carne no es una gran alternativa para ellos, es por ello
que diversificar la gama de productos es necesario para brindarles una mejor dieta y

mantenerlos saludables.

2.1.1.3. Demografico

Actualmente estamos viendo que existe una poblacion perruna a nivel global y esto va en
aumento. La poblacion de canes es mayor que la de los mininos, por lo que ocupan el noveno

y décimo lugar en el ranking mundial de los animales®.

En el Pert — Lima, existe mas hogares con mascota que hace 20 afios. Segun las encuestas
de IPSOS, cada 10 afios los indicadores van en aumento de 52% (1995), a 55% (2005) y en
el 2014 (2014) asi sucesivamente, para la actualidad se estima que la poblacion canina

llegara a un millén y medio como minimo®.

En el 2016 el 62.4% los hogares limefios tienen una mascota y el 80.1% de los domicilios

tiene preferencia por los perros®.

2 Referencia del articulo de IPSOS, Pertl, pais perruno https://www.ipsos.com/es-pe/peru-pais-perruno
3 Referencia del articulo de IPSOS, Pert, pais perruno https://www.ipsos.com/es-pe/peru-pais-perruno
4 Referencia del articulo de La Republica (2016) El 62.4% de los hogares limefios tienen una mascota
https://larepublica.pe/sociedad/808674-el-624-de-los-hogares-limenos-tienen-una-mascota
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Figura 1. Hogares que poseen mascotas
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A continuacién, mostramos cuales han sido las proyecciones estimadas para el crecimiento
del alimento balanceado a nivel global, esto quiere decir que si existe una gran poblacion

que tiene mascota canina dentro d sus hogares.

Figura 2. Crecimiento del alimento balanceado a nivel Global

(Millones de Toneladas Métricas)
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Fuente: PeetFood — Latinoamérica
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2.1.1.4. Global-Economico

En el sector econémico con referente a comida de perros, ha ido incrementando a través de
los afios, pues desde el afio 2010 al 2015 el crecimiento fue de un 100%, porcentaje que

representa el alto consumo de este nicho potencial.

Hoy en dia, se tienen cifras de 642 millones en consumo de comida para mascotas, este dato
nos revela que las mascotas se convierten en una parte importante del presupuesto de los
hogares peruanos. Y forman parte de la familia, asi es el crecimiento de este nicho que se
han aperturado negocios para cada necesidad, como centros recreativos, servicios para
realizar fiesta de cumpleafios, matrimonios, spa, y hasta crematorios. Por ende, se puede

concluir que este mercado esta el pleno crecimiento y hay que explotarlo.

Segun Euromonitor Internacional (consultora), estima que para el afio 2021 este mercado
alcanzara S/. 893.5 millones, 39% mas grande que el tamafio actual, esto sin tomar en cuenta
los servicios veterinarios y de recreacion. Por lo tanto, es un alto potencial, pues lo duefios

siempre buscan consentir a sus mascotas.

Segun el estudio elaborado por Ipsos, en la actualidad el 55% de hogares de Lima
Metropolitana (1.37 millones) tienen una mascota en casa. Dentro de estos animales

domésticos, quienes tienen mayor representacion son los perros, con un 74%.

El alto consumo o la tendencia positiva a cerca del consumo de comida para perros esta
incrementando, las empresas estan invirtiendo en este mercado, por ejemplo, Molitalia ha

invertido 24 millones, con una capacidad de produccion de 70 mil toneladas por afio.

En los tltimos diez anos el mercado para los perros, los duefios de estos han ido invirtiendo
cada vez mas en los requerimientos de sus mascotas; ya no solo forma parte del nivel
socioecondomico mas altos (A y B), si no estd alcanzando a toda la poblacion. Los duefios no
solo invierten en servicios de spa, o bafios y cortes para sus engreidos, sino también en
accesorios, como camas, ropa, zapatos, y sobre todo la alimentacion, segtiin, Vanessa Raggio,
gerente general de Affra Mascotas, indica que no solo los huesos o sobras de los almuerzos
incluyen la merienda de nuestras mascotas, por el contrario, ahora la alimentacion apunta a

ser balanceado y nutritiva para ellos.
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Conclusion: Hoy en dia, este mercado nos brinda muchas expectativas positivas, debido a
que hay crecimiento notable en cuanto a los alimentos, accesorios, servicios que requieren
nuestras mascotas. Tanto es el nivel de competitividad, que las empresas optan por innovar
constantemente. Segun los estudios de consultoras, el desarrollo de este mercado esta en
pleno apogeo, pues se estima un crecimiento considerablemente bueno para el afio 2021.
Cabe recalcar, que el nivel socioecondmico de la poblacion no forma parte de la
segmentacion de las empresas, debido a que actualmente la mayoria de la poblacion es

consumidora de productos para sus mascotas.

2.1.1.5. Medioambiental

Actualmente, la emision de residuos solidos a gran escala sigue siendo un gran problema

sobre el cual se tiene que trabajar a nivel global.

El interés por la conservacion o cuidado del medio ambiente y una vida saludable para
quienes habitamos en ella ha iniciado el desarrollo de un mercado que ofrece variedad de
productos ecoldgicos, considerandose dentro de este grupo a todos aquellos articulos que
son elaborados con materia prima renovable o reciclable y/o aquellos cuyo proceso de

fabricacion reducen al maximo el dafio ambiental.

A través de los afios las empresas han ido generando conciencia reflejando sus productos
con disefios de envolturas que dafian menos o no lo hacen al medio ambiente, y ello ha sido
producto del alto consumo de estos. Asi mismo, muchas empresas tienen politicas internas

de responsabilidad social, aportando al cuidado del medio ambiente.

A esto no han sido ajenos las empresas que hacen alimentos, accesorios, juguetes para las
mascotas de casa, existen productos que no dafian el medio ambiente, como los juguetes
elaborados con algodon sin procesar, brindando beneficios como la resistencia a
comparacion de los juguetes convencionales que tienen menor tiempo de vida, porque el
plastico es facil en romperse. Asi mismo, existen camas, cojines, mantitas, elaborados con

algodoén, pero sin tinte sintético, que ayudan a mantener caliente a los perros.

Casi todas las presentaciones de comida para canes, es en material de plastico. Como bien

se sabe, el plastico es uno de los materiales que se usa en la vida diaria, todo lo que compres,
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en su mayoria te entregan en una bolsa. Los expertos indican que el plastico permanece cien
afos en la tierra aproximadamente; hasta degradarse, causando contaminacion en el agua

(los rios, playas), el aire y la tierra.

Empresas como los supermercados han ido implementando el uso de estas bolsas,

contribuyendo a una concientizacion de las personas para el cuidado del medio ambiente.

2.1.1.6. Tecnoldgico

Al hablar del &mbito tecnoldgico en la alimentacion de los perros, se estd hablando de los
componentes nutricionales que se utilizan hoy en dia, para ello, es muy importante el tamafio
y el peso del perro para la creacion y preparacion de los alimentos. Es por ello que
actualmente la alimentacion de un perro esta basada en su raza, tamafo, peso y edad para
poder elegir bien los componentes y vitaminas necesarias. Cabe sefialar ademas que el
tamafio del perro es proporcional a su tiempo de vida, segin el articulo de tecnologia
alimenticia de Pro Plan la esperanza de vida de la raza mas grande, el Gran Danés, es de 6 a
8 afios, la del Mastin Napolitano al igual que la del San Bernardo es de 8 a 10 afios; mientras
que, por otro lado, las razas mas pequenas como el Silky Terrier o Bichdn Frisé viven de 14

a 15 afios. El popular Chihuahua puede alcanzar a vivir hasta los 18 afios”.

Continuando con el andlisis del articulo a partir del séptimo afio los perros deben de tener
una alimentacién muy balanceada ya que a partir de ahi necesitan cuidados especiales para

poder prolongar su tiempo de vida.

3 Purina Proplan, (2018) La tecnologia en alimento prolonga la vida de los perros (https:/www.purina-
latam.com/ar/proplan/nota/la-tecnologia-en-alimento-prolonga-la-vida-de-los-perros ).
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2.2. Analisis Interno

2.2.1. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

2.2.1.1. Competidores

Actualmente existen mas de 25 marcas de alimento para mascotas en el pais, que amenazan
con lanzar nuevas gamas de sabores y formatos. Por lo que existe un potencial crecimiento

a futuro de estas mascas, ellos apuntan hacia la innovacion.

Figura 3. Crecimiento del alimento balanceado a nivel Global
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Fuente: Diario El Comercio

Estos productos son accesibles, segun estudio realizado por KWP, los peruanos prefieren
compras en mercados (61%) raciones pequefias y en supermercados (10%) raciones mas

grandes.
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Estos productos van en aumento gracias al aumento del poder adquisitivo, porque el tema de
practicidad y consciencia de que las mascotas tienen necesidades especiales en su dieta

diaria, por ser considerado como un miembro mas del hogar.

Estas proyecciones y visiones crecen y crece, ya que el Perd es uno de los paises

latinoamericanos que tiene proyecciones altas.

Este competidor potencial tiene una gran variedad de alimentos balanceados para las
diferentes edades de los animales caninos y ademds cuenta con varias caracteristicas que a
continuacion detallaremos:

e Alimento completo que presenta Omega Plus, Omega 3 y Omega 6

e Tiene un balance 0ptimo de nutrientes para un crecimiento saludable y brinda fortaleza

de huesos, musculos y articulaciones.
e Mantiene una piel sana y pelo brillante.
e Un sistema inmunologico fuerte.

Este producto cuenta con los siguientes ingredientes:

e Derivados de res, menudencia de pollo y cerdo.

e (rasa animal y vegetal

e Harina de pollo y arroz

e Sal decuray sal

e Sulfato de cobre

e Suplemento de vitaminas (D, E, B12) y Vitamina B1
e Agua, etc., etc.

Estos productos han pasado por un andlisis garantizado y ademés cuenta con una gran

variedad de presentaciones.
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2.2.1.2. Clientes

Este analisis hace que podamos ver si realmente estamos llegando a los clientes y cudl es el

grado de dependencia o lealtad de ellos para con los productos que ofrecemos.

Bajo este contexto de analizar el comportamiento de nuestro segmento, cabe recalcar que
hoy en dia se vive en un mercado cambiante, cada vez mas innovador, donde las empresas
luchan por ser mejor cada dia, por ello, ante la vista del cliente, ellos tienen una gran
variedad, un portafolio amplio de producto similares, la decisién de poder escoger con que
empresa se fideliza, por lo tanto, en nuestro mercado que son comida para perros, el cliente

tiene el poder de negociacion.

Se cuenta, ademas, con una alta demanda, un 62.4% de los hogares limefios tienen perros en
sus casas, pues este seria el animal doméstico mas popular en los hogares, con un 80%
seguidos por los gatos. Asi mismo, invierten en ellos un aproximado mensual en lo que se
refiere a cuidados y alimentacion 114.00 soles y si necesitan un urgencia o enfermedad

178.00 soles.

A diferencia de la competencia, para evitar el hecho que el cliente tenga una el poder frente
a nosotros y la competencia, nuestro producto serd innovador asi serd diferenciado entorno

al mercado quien se presenta como competidor o productos sustitutos.

2.2.1.3. Proveedores

El poder de negociacion con los proveedores es bajo, ya que nuestro producto estd
compuesto por frutas, verduras y granos. En el Peri, contamos con variedades de
agricultores en diversas regiones; por lo tanto, los insumos para la elaboracion del producto
son sencillos de adquirir. Ademas, existen distintas empresas que realizan el servicio de

magquila para la produccion del producto, lo cual nos favorece aun mas.

2.2.1.4. Productos Sustitutos

La alimentacién canina tiene una diversidad de productos a por ofrecer y varian desde el

precio, composicion y presentacion. Es por ello que se puede decir que un gran producto
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sustituto es la comida casera, ya que es la mas econdmica que se le puede dar a un perro
seguido de verduras sancochadas cuyo valor de adquisicion en minino a comparacion de una
galleta para perro, si hablamos del valor nutricional existen alimentos (trozos de carne

enlatados) con las vitaminas necesarias para su buena alimentacion.

2.2.1.5. Competidores potenciales

En la actualidad existen muchos competidores, pero segin fuente CPI existen varias comidas

balanceadas que estan presentes en el mercado.

Estas marcas ya tienen una posicion ganada en el mercado, por la aceptacion de los animales
que prefieren este tipo de comida, aprobado por especialistas y por ende el duefio de la

mascota compra el producto.

2.2.2. Analisis FODA

2.2.2.1. Fortalezas

e Producto innovador
e Capacidad administrativa y productiva
e Poder de negociacion con clientes y proveedores

e Buen analisis y manejo de informacion

2.2.2.2. Oportunidades

e Incremento de mascotas en hogares
e Mayor gasto en alimentacion y salud canina
e Dueiios de perro buscan comida saludable

e FEl 80% de familias tiene mascota canina
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2.2.2.3. Debilidades

e Acceso a financiamiento
e Inexperiencia en venta de productos caninos
e Falta de socios estratégicos

e Falta colaboradores profesionales en el tema de alimentos para mascotas

2.2.2.4. Amenazas

e Numerosos requerimientos sanitarios
¢ Alimentacion diversa por raza y tamafo del perro
e Alta competencia en alimentacion animal

e Aparicién de competencia directa
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Cuadro 1. FODA Cruzado

Fortale zas Debilidade s

FODA CRUZADO

F1 Producto innovador con valor

D1 Falta de ital de trabaj
- ly . - a capita 11O

F2 Capacidad administrativa (personal) y|D2 Poco conocimiento en venta de
productiva productos caninos

F3 Poder de negociacion con clientes y

proveedores D3 Carcncia de socios estratégicos

D4 Falta de colboradores
profesionales expertos en de alimentos
para mascotlas

F4 Buen analisis y manejo de
informacion sobre el negocio

F5 Capacidad dc amplia stra linc
apac amplar mes ? |D5 Ser un competidor débil

de productos alimenticios
Oportunidades Estrate gias FO Estrategias DO
01 Incremento de mascotas en FA=09-06 Generalt un Aipeis D2 = C_)S qutable_cer una oo
H— adapu?do a los rcqm:rmncnlus y pubhcidad creativa ¢ mnovadora para
necesidades del cliente y usuarios dar a conocer tros productos
02 Mayor disposicion econdmica F2 — O7 Ofrecer asstencia informati . 04 Coptarsmueno pcmon_al
para ¢l cundado de b mascota personalizada y online para consultas aspeci e en el rubeo paxa: brindas

seguridad
D2 - 04 - O7 Desarrollar un programa
de promociones del producto para dar

. F5-050C nue productos que
O3 Desarrollar una nueva alternativa rea_r v{_ﬂ
marquen la diferencm para mantenermos

de almentos £ al chientes vanas alternativas de
vivos en el mercado
compra
04 Ausencia de competencia de F3 - O4 Encontrar insumos de calidady [D4 - O6 Convocar a especialistas para
producto (por mgredientes) bajo precio. que den respaldo a nuestro producto

01 - D2 - D4 Aprovechar el

F4 - O6 Presentar una buena campafia |incremento de canes para llevar acabo
de marketing con el fm de fidelzar a los |el desarrollo del negocio y adqumR
clientes. conocimientos a traves de asesorias

05 Dispombihidad de msumos para el
producto

con especialistas

F1 - O7 Promocionar nuestro producto
en eventos

06 Mercados desatendidos

07 Gran canbidad de puntos de
comercializacidon

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

D3 - A2 Concretar nucvas abanzas
estratégicas de distribucion y
comercialzacim del producto

F2 - Al Cumplr con los estandares de
cahdad de nuestros productos.

Al Estrictos controles sanitarios

F5 - A2 Captar conlactos D1 - A3 Brndar un producto a un
internacionales para nuevas precio accesible para asi competir con
oportumdades de dsinbucion futuras. Ia apancion de los productos sustilutos.

A2 Competdores con afios
experniencia en el rubro

F5 - A4 Acudr a entidades de estado
A3 Alia variedad de productos que fomenten y brinden respaldo de D1 - A4 Tercer tzar la preparacion del
sustitos de cahdad nuestro producto con b finahdad de producto

competir en el mercado.

D5 — A3 — A4 Desarrollar una ventaja
competitiva (insumos organicos)
presentandolo de forma transparente

A4 Aparicion de nuevas marcas F3 - A4 Generar suscripciones para
extranjeras o nacionales acceder a nuestro producto.

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Vision

Ser una empresa reconocida a nivel nacional por ofrecer productos nutricionales orientados

a canes y conseguir una expansion a nivel global hacia el afio 2021.
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2.4. Mision

Brindar un producto saludable y nutricional a beneficio del animal canino, con ingredientes

de alta porcentaje nutricional aceptado y aprobado por expertos en el tema.

2.5. Estrategia Genérica

Nuestra estrategia sera la de diferenciacion, ya que nuestro producto contiene componentes
nutricionales distintos, en comparacion a nuestros competidores. Por otro lado, luego de
analizar el mercado peruano, determinamos que gran parte de ellos desconocen de los
nutrientes necesarios para su buena alimentacién y que, ante la propuesta de una dieta
balanceada basada en frutos, verduras y cereales, estarian muy dispuestos a adquirirlo ya que
viene a ser un producto complementario a su alimentacion habitual. A nivel internacional,
se pueden ver el auge de estos nuevos productos que tienen mucho éxito ya que en los paises
desarrollados se han especializado mas en la creacion de nuevos componentes nutricionales.
Por ultimo, la propuesta de Guau Food es muy favorable para los usuarios ya que les

permitird a sus canes una mejor digestion y una mejor calidad de vida.

2.6. Objetivos Estratégicos

Luego de desarrollar el FODA CRUZADO, plasmaremos los objetivos estratégicos del
negocio bajo objetivos inteligentes SMART, los cuales nos permitirdn un verdadero

potencial de alcance:

e Cumplir continuamente con todas las exigencias minimas necesarias que la sociedad

exige para lanzar y mantener el producto en el mercado.

e Aumentar los clientes en un 50% mas durante al terminar el primer afio de actividad y

asi seguir aumentando cada vez mas.

e A término de primer semestre del siguiente afio queremos contratar mas impulsadores
de nuestro producto para conseguir el doble de clientes y poder abrir uno o mas puntos

de ventas.
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Aumentaremos la actividad y la frecuencia de publicidad en las redes sociales (Twitter
y Facebook), consiguiendo mas 100% seguidores durante el primer afo. Asi

mejoraremos nuestra presentacion online y mantener a nuestros seguidores.

Incrementaremos las publicidades promocionales cada dia, en las redes sociales para

darle consistencia a nuestra imagen como marca.

Al cabo del primer afio queremos conseguir 1000 clientes fieles que nos lleguen a
comprar una o dos veces al mes para poder cubrir nuestros gastos e ir creciendo como

empresa.
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CAPITULO 3. INVESTIGACION / VALIDACION
DE MERCADO

La empresa Guau Food ofrecerd croquetas para perro con valor nutricional elaborados con
frutos, verduras y cereales organicos para ello necesita investigar y validar su mercado para
determinar las personas que estarian dispuestas a adquirir el producto, para ello se analizara
atodo Lima Metropolitana a través de nuestro espacio web, pagina de Facebook y entrevistas
de profundidad para asi poder determinar el nivel de aceptacion en el mercado debido a que
aun las personas alimentan a sus mascotas con productos a base de carnes; es decir una dieta

poco balanceada.

Para poder validar nuestra investigacion se recurre a analizar los datos recaudados por el CPI
acerca de la presencia de mascotas en los hogares limefios donde detalla que el 64% de la
poblacion tiene una mascota en casa y la mascota mas habitual es el perro con un 80.01% en
todos los niveles socioecondmicos, informacion muy importante ya que nos favorece al
momento de elegir el mercado objetivo. Por otro lado, los estudios revelan que el 49.1% del
alimento que consumen son balanceadas con marcas, seguido de un 16.1% que le dan comida
casera 'y un 34.8% que le dan ambos. Esta cifra también favorece con la investigacion porque

es el tipo de producto a ofrecer.
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Figura 4. Presencia de mascotas en el hogar. Parte |
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Fuente: CPI
Ademas, el estudio revela que el promedio por cuidado y mantenimiento canino al igual que

en gastos veterinarios es muy superior a comparacion de las demas mascotas.

Figura 5. Presencia de mascotas en el hogar. Parte 11
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3.1. Disefio Metodologico de la Investigacion / Metodologia de
validacion de hipdtesis

Para empezar, se realizé un Canvas para detallar el perfil de nuestro mercado objetivo, y
determinamos que debian ser personas de 18 a 35 que vivan Lima Metropolitana y

pertenezcan al NSE A, By C.

Cuadro 2. CANVAS
|CANVAS !"' para Perro y Humano |
SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR | RELACION CON LOS CLIENTES | SEGMENTO DE CLIENTES

1. Determinacion proveedor
para la preparacion del producto

Oportunidad de compartir un
producto alimenticio con su mascota

Fan page

Hombres y mujeres de 18 a 35 afios|

Canales de comunicacién
para que el producto sea
conocido en el mercado
Empresa experimentada

en preparacién de galletas para
animales

2. Determinacion presentacion

y empagque del producto Precio accesible Whats App para pedidos Propietarios de canes

3. Determinacion de plan de marketing para la
promocion de nuestro producto Nivel socioeconémico A, B, C
Residentes en Lima Metropolitana

Sabores diversos y nacionales
Produto nutricional

Chat online en pagina web
Chat online en pagina Facebook

RECURSOS CLAVE
Fisicos: Local de operaciones administrativas
Econoémicos: Obtener capital de inversion
Humanos: Personal capacitado para ventas
Intangibles: Sofware para el control
contable

CANALES
Ventas por internet
Pagina web
Redes Sociales

Mail
Anuncios en intemet

ESTRUCTURA DE COSTOS

Personal Administrativo, Marketing, Pago proveedores

FLUJO DE INGRESOS

Tarifa fija por presentacion de producto

Fuente: Elaboracion propia

Luego de determinar el perfil de nuestro publico objetivo se realizd entrevistas en

profundidad para permitirnos conocer bien los gustos y preferencias de nuestro mercado.

Para terminar, se colocdé un anuncio en Facebook sobre nuestro producto y recogimos

informacion importante que se detallara en el siguiente punto.

3.2. Resultados de la Investigacion

3.2.1. Sobre entrevistas a profundidad

Se entrevistaron a 10 personas de forma individual, cada uno de ellos contaba con un can de
distinta raza y edad, cada una de ellas tenia diferentes costumbres y tratos con respecto a su

alimentacion y cuidado, como por ejemplo que uno de ellos solo se alimentaba de croquetas
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como que otros solo de comida casera, esto nos ayuda a entender la mentalidad del amo

como sus costumbres.

Para cada entrevista se cit6 a las personas en diferentes lugares de acuerdo a su localizacion
y disposicion de tiempo; las preguntas planteadas se presentaron de acuerdo al desarrollo de
la entrevista ya que se buscaba respuestas espontaneas y seguir una linea de preguntas no
nos conduciria a ella. Se empezo6 preguntando por el nombre y edad del perro, seguido de
cudles eran sus mayores preocupaciones con respecto a ellos, mas adelante se pregunt6 por
aspectos de salud, comida y aseo (no necesariamente en ese orden) enfocidndonos en
preguntas con respecto a su alimentacion como por ejemplo preferencias de marca, tipo de
comida, cuanto gastaba aproximadamente al mes y cerrdbamos la entrevista hablandoles un
poco de la alimentacion saludable y de componentes complementarios, para finalizar,
agradeciamos el tiempo brindado y se cortaba la grabacion en audio con el cual se registro

cada una de nuestras entrevistas que duraron aproximadamente de 15 a 30 minutos.

3.2.2. Sobre anuncio en Facebook

Para poder validar nuestro trabajo se realizd un anuncio en Facebook desde el 28 de abril

hasta el 30 de abril (3 dias).

Para ello se cred una pagina en Facebook para poder difundirlo por las redes sociales y poder

tener mas contacto con posibles clientes.

Como resultado de nuestra publicacion detectamos que se registraron 136 visitas y 31
conversiones (interesados en el producto) quienes dejaron sus nombres y correos

electrénicos, representando un 22.79%.

Sobre la publicacion, se alcanz6 a un total de 8144 personas y se consiguid 259 interacciones.
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Figura 6. Anuncios Facebook

Es posible que tu anuncio no se ponga en circulacion.
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Fuente: Pagina Facebook Guau Food

Pagina de Facebook
Se establece una pagina en Facebook para poder tener interaccion directa con nuestro publico

objetivo, como se puede ver en la siguiente imagen, se logra ver el logo de la empresa.

Figura 7. Pégina oficial Guau Food

Péﬂil‘lﬂ Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda *

Guau Food

@GuauFoodGalletasNutriti
vas

Inicio
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Oninione:

Fuente: Pagina Facebook Guau Food
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Por otro lado, desde su creacion (9 de abril del 2018) la pagina ha registrado los siguientes

datos estadisticos:

e 131 me gusta en los ultimos 28 dias.

e Selogro un alcance de 10766 personas

Figura 8. Indicadores Landing Page

a5 estad segun la zena horaria de B Orpénice [ Fagado
n ka2 zona citaria

Acciones en la pagina ! Visitas a la pagina f Vistas previas de la pagina

2 155 39

/\ —— M Ve

Me gusta de la pagina i Alcance i Recomendaciones

131 10.766 bt

Me gusta de |3 pagina « 100%

Interacciones con publicaciones ¢ Videos

508 b 133

nigracciones con publicaciones & 100%

Seguidores de la pagina

de I3 paging & 100%

Y | &

Fuente: Cuenta Facebook Guau Food
Sobre el Anuncio

Se puede apreciar que el género femenino fue el que presentdé mayor interacciéon con un

notable 82.9% sobre 17.1% en hombres.
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Figura 9. Resultados de Landing Page
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Fuente: Cuenta Facebook Guau Food

Landing Page

Se elabor6 un Landing Page para la recaudacion de datos para ello usamos la plataforma de
Wix para poder hacerlo; se le afiadio todo el contenido necesario para informar al usuario y
en la parte superior un espacio para poder poner el nombre y el correo electronico para el

que deseaba mas informacion.

Figura 10. Anuncio parte #1
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 11. Anuncio parte # 2
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 12.  Anuncio parte #3
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Fuente: Elaboracion propia

3.3. Informe final. Elaboracion de tendencias, patrones Yy
conclusiones

A lo largo de nuestra investigacion, el equipo de trabajo ha descubierto muchas cosas nuevas
que hemos ido implementando para poder definir mejor el enfoque; para empezar, al realizar
las entrevistas se pudo aprender de cada una de ellas, que todas las personas tienen un
cuidado diferenciado con su perro y que los temas que mas le preocupa es su alimentacion

y su salud sobre otro tipo de temas como por ejemplo belleza y juegos. Se pudo apreciar que
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por lo general les dan de comer croquetas y comida humana en proporciones similares, sin

embargo, hay algunos que solo alimentan a sus canes con solamente croquetas.

Otro dato obtenido fue que, por lo general, los usuarios desconocian de los componentes
nutricionales que sus canes necesitaban ya que piensan que las croquetas lo tienen todo, eso
nos da a entender que tienen alto nivel de confianza hacia esos productos. Aprendimos
también que cada can necesita una alimentacion diferente por raza, tamafio y peso, pero, por

lo demés, siempre las mismas vitaminas.

Se descubri6 también, en nuestro anuncio de Facebook, que el publico que mas atencidon nos
brindo es el femenino en un 82.9% a diferencia que los hombres con un 17.1%, esto nos da
a entender que el grupo femenino es el de mas interés en este tema y tal vez nuestra campana
de marketing se pueda orientarse a ello. Dentro de la misma estadistica, recalcamos que las
personas mayores de 25 afios son los mas interesados, dato que nos parece interesante ya
que ellos tienen mas capacidad de compra que los de 18 a 25 afios, ya que para esas edades

recién forman parte de la poblacion economicamente activa.

En conclusion, podemos asumir que todas las personas analizadas tienen en comun, una gran
preocupacion sobre la alimentacion de su can y que el publico mas interesado es el femenino,
es por ello también esta informacion debe ser tomada en cuanta a la hora de elaborar nuestro

plan de marketing.
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CAPITULO 4: PLAN DE MARKETING

4.1. Planteamiento de Objetivos de Marketing

A continuacion, se presenta los objetivos de marketing a corto plazo (1 a 2 afios), mediano

plazo (2 a 3 afos) y largo plazo (3 a 4 afios).

Figura 13. Objetivos de Marketing

- Incrementar de manera progresiva nuestra cartera de clientes.

£ » Meta -Incrementar nuestras ventas en un 10% al segundo afio de haber
‘}h . lanzado el producto.

- Ser reconocidos como la primera empresa que brinda una
alimentacion saludable para la mascota de casa.

- Incrementar el niumero de clientes, en 500000 en nuestras redes
N % sociales, asi incrementar nuestras ventas mediante ese canal.
i

- Establecer una nueva linea de productos, asi obtener variedad y
- ' productos que de adapten a la necesidad de los canes.

- Crear programas de fidelizacidn para nuestros clientes.

- Obtener una red de distribucion eficaz a nivel nacional.

. - Exportar nuestros podructos e ingresar a nuevos mercados
4 internacionales.

- Lograr el posicionamiento de la marca a nivel nacional.

- Consolidaciéon de cartera de clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Estrategias de Marketing

4.2.1. Segmentacion

El segmento de clientes de Guau Food, esta compuesto por la cantidad de hogares que tengan
un amigo fiel y consideren a un can como parte de su familia, también llamado actualmente
como los ""dog lovers”’. A su vez, suponemos que estas personas desean prevenir
enfermedades de sus macotas y desean experimentar con nuevos productos, en este caso que

estos sean saludables y nutritivos.

4.2.1.1. Caracteristicas Geograficas

En una primera etapa nos centraremos en ingresar a la zona 7, segin Asociacion Peruana de
Investigacion de Mercados (APEIM) de 2017, que lo conforman cinco distritos como San

Isidro, Miraflores, San Borja, Surco y la Molina.

Cuadro 3. Distribucién de niveles por zona APEIM 2017-Lima Metropolitana
(%) HORIZONTALES

| Niveles Socioeconémicos

TOTAL NSEA NSEB NSEC NSED NSEE Muestra Error (%)

Total 100 5.0 244 410 | 233 6.3 4,126 16
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 100 0.0 13.9 441 31.0 11.0 310 55
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) | 100 26 264 519 18.5 0.6 352 5.3
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 1.1 14.9 429 | 316 9.5 275 6.1
iZona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 29 296 41.7 233 25 524 44

iZona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San
Luis, El Agustino)

Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San
Miguel)

Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina)

iZona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de
Miraflores)

Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin,
Pachacamac)

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de|
la Legua, Ventanilla) 100 15 21.0 448 | 229 9.8 1015 31

Otros 100 0.0 12.8 31.9 34.0 21.3 47 14.3
Fuente: APEIM 2017. Data ENAHO 2016

100 1.4 14.8 466 | 29.0 8.2 352 5.2

100 135 59.7 203 6.2 0.3 288 5.7

100 34.0 449 13.1 6.6 14 350 5.6

100 3.0 31.5 406 | 203 46 305 5.9

100 0.0 104 458 | 321 11.7 308 5.6

Nota: nivel de confianza al 95% p=0.5
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4.2.1.2. Caracteristicas Demograficas

El segmento de usuarios para Guau Food, estd compuesto por las personas que tienen
problemas para la alimentacion de sus mascotas, y desean brindarle una alimentacion
balanceada, natural y nutritiva. Encontramos compatibilidad con las personas que Nivel

Socioecondmico A y B, que representan el 30,2% de la poblacion de Lima Metropolitana.

Cuadro 4. Distribucion de hogares segiin NSE 2017-Lima sin Callao

N° HOGARES 2'437,698* ;
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.9

A 5.4
A2 4.5
B1 9.5

B 24.8
B2 15.3
C1 25.8

Cc 40.5
C2 14.7

D D 23.3 233

E E 6.0 6.0

Fuente: APEIM (2017) Data ENAHO 2016
* Estimaciones APEIM segiin ENAHO 2016

4.2.1.3. Caracteristicas Psicograficas

Los usuarios de Guau Food tendran como perfil a hogares que tengan un estilo de vida
moderno y activo. Personas que se interesen por sus mascotas y anhelen que ellos se
encuentren felices, ya que consideran que son parte de su familia y tienen un lazo carifioso

y familiar con sus canes.

4.2.2. Posicionamiento

Nuestro posicionamiento esta distinguido por nuestro producto innovador, seremos al

principio un monopolio en el mercado, a futuro se presentard nuevos productos, asi que
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contaremos con variedad de productos para cubrir las expectativas de nuestros clientes
potenciales. Nuestra ventaja competitiva, serd los insumos que se utilizard y el valor

nutricional de nuestro producto.
Factores diferenciadores:

e (Calidad de nuestro producto.

e Producto peruano.

e Alto valor nutricional de nuestro producto.

e Hechos a base de productos naturales.

e Servicio personalizado.

No diferenciaremos por nuestro producto: “Calidad, Natural y Nutritivo™.

“Guau Food ofrece alternativas diferentes para nuestros engreidos de casa, dales alimentos,

elimina la preocupacion y prevén las enfermedades”.

4.3. Mercado Objetivo

4.3.1. Tamano de Mercado

De acuerdo a las caracteristicas del mercado en el que se estd proyectando ingresar,
basicamente presentan la principal condicion, que es de tener una o mas mascotas (canes) en
casa. Tomaremos como primera muestra cinco distritos; San Isidro, Miraflores, San Borja,
Surco y la Molina que pertenecen a la zona 7 del cuadro mostrado anteriormente, segtn la
Asociacion Peruana de Investigacion de Mercados del 2017. Tomaremos en cuenta cantidad
total de hogares de los cinco distritos que a continuacidon nos presenta el siguiente cuadro:
23,200.00, 33,700.00, 37,800.00 107,800.00 y 48,000.00 hogares o familias en San Isidro,
Miraflores, San Borja, Surco y La Molina, respectivamente. Haciendo un total de 250,500.00

hogares.
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Cuadro 5. Tamafio de mercado

FAMILIAS ZONA 7 Miles %
SAN ISIDRO 23,2 9,26%
MIRAFLORES 33,7 13,45%
SURCO 107,8 43,03%
SAN BORJA 37,8 15,09%
LA MOLINA 48 19,16%
TOTAL 250,5 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 6. Poblacion y hogares segtin distrito 2017

N | DISTRITO [ POBLACION | = | HOGARES

1
71|

¥

‘ﬁﬂfﬁﬁﬁﬂﬁﬁﬁﬁﬂﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬂﬂﬁ

B&E

a7 La -

a8 Mi Pand

49 -

5 La Punia 1.1 1
Total Provincia del Callaas 1,087 102 265, 1

Fuente: INEI — Estimaciones y proyecciones de poblacion. Elaboracion CPI



Figura 14. Lima metropolitana. Los 20 distritos mas poblados.
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Fuente: INEI — Estimaciones y proyecciones de poblacion. Elaboracion CPI

4.3.2. Tamafio de Mercado disponible

Se ha tomado en cuenta al nimero de hogares total es Lima, seguido de ello se ha filtrado
por el nivel socioecondmico el cual nos dirigimos (A y B). Ademads, se ha tomado en cuenta
solo la zona geografica en donde vamos a ingresar, llamada también como la zona 7. Nuestro
mercado disponible, seran tinicamente las personas que tengan una o mas mascotas (canes)
en casa, que estan conformadas por el 62.4% de personas que tienen mascota en general,
siendo el siguiente dato importante y mas especifico el 80.1% de esa poblacion tiene un perro
como mascota. Lo cual ascenderia a un total de 156,107 personas que estarian dispuestos a

adquirir nuestro producto.
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Cuadro 7. Tamafio de mercado disponible

|Hogares de Lima | | 2.463.600 |

NSE A 5,00% 123.180

NSE B 24,40% 601.118

ZONA 7

NSE A 34,00% 41.881

NSE B 44,99% 270.443
Total 312.324

Hogares con Mascotas 62,40% 194.890

Hogares con Canes 80,10% 156.107

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 15. Market report
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4.3.3. Tamaiio de Mercado operativo (Target)

Nuestro mercado operativo estd compuesto principalmente personas que tienen uno o mas
canes en casa; que residan en la zona 7 que comprende cinco distritos de Lima (San Isidro,
La Molina, Miraflores, Santiago de Surco y San Borja); ademas, pertenezcan al nivel
socioecondomico A y B. Asimismo se tomara en cuenta nuestro porcentaje de conversion
obtenida en el Landing Page, donde se obtuvo el 22% de validacion, para poder descifrar la

intencion de compra y lograr nuestro mercado operativo.

Cuadro 8. Tamaio de mercado operativo (Target)
Total hogares en zona 7 156.107
Tasa de conversion (Landing page) 22,79%
Posicionamiento en el mercado 10%
Total de hogares que comprarian 3558
Canes por hogar 2,3
Frecuencia de compra (por afio) 24

Fuente: Elaboracion propia

Como clientes potenciales o con intencion de compra de nuestro producto, tenemos a un
total de 3558 hogares. Se ha considerado que casa hogar posee 2.3 canes por hogar, y una
intencion de compra de 24 unidades al afio, obteniendo un total de 196,384 packs de galletas

que se venderan en el primer afio.

4.3.4. Potencial de Crecimiento del Mercado

En el Peru, el 25% de las mascotas en casa son alimentados con alimentos adecuados, pero
el otro 75% tiene una alimentacion deficiente, que trae consigo diferentes consecuencias
como enfermedades, desnutricion, para nuestros canes. Es por ello, que existe expectativas

para esta industria de alimento para la mascota de casa. Cada afio hay crecimiento notable
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en lo que corresponde a este mercado. Hay mucho optimismo a futuro, con una proyeccion
del 12.3% de crecimiento de produccion de alimentos para mascotas, pues cada vez existen
mas ideas de negocios para nuestro engreido en casa, desde servicios de cumpleafios,

matrimonios y hasta centros recreacionales.

Figura 16.  Market report
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Fuente: PETFOOD

Figura 17.  Noticia de Diario Gestion

-
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Produccion de alimentos para mascotas
crecera 12.3% este ano

Solo la cuarta parte de perros v gatos en el Peru son alimentados con comida y nutrientes adecuados, por cual,
el mercado se muestra con altas expectativas de crecimiento, informo la consultora Maximixe.

Fuente: Gestion
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4.4. Desarrollo y Estrategia del Marketing Mix

4.4.1. Disefio del producto / servicio

Nuestro producto a desarrollar estd enfocado en ofrecer las galletas premio como un
complemento a la alimentacion diaria de los canes, ya que son 100% naturales y orgénicas
en base de frutas y/o vegetales. Ademas, estas galletas tendrdn las siguientes caracteristicas

particulares:

e Producto elaborado sin carne.
e Son hipo alergénicas
e Sin azlcar, sin sal, sin persevantes y saborizantes.

Asimismo, nos diferenciamos de los alimentos normales para canes, ya sean crudas, caseras
o las croquetas, puesto que nuestras galletas les brindara beneficios adicionales para el mejor

desarrollo como un complemento alimenticio.

Disefio de producto

Atributos del producto: El producto cumple la funcion de complementar la alimentacion
diaria de los canes, pudiendo asi proteger la salud, bienestar y vitalidad de nuestros perritos.
Otra ventaja es que nuestras galletas son 100% naturales y organicas en base a frutas y/o

verduras, a diferencia de otros alimentos que contienen persevantes y quimicos.

Descripcion del producto

Las galletas premio seran presentadas en 2 sabores: camote con linaza y avena con salvado
de trigo. Ambos ingredientes son alimentos que Si pueden consumir los canes. El camote
cuenta con un alto contenido de potasio, hierro y fosforo. La avena es beneficiosa también,

ya que es rica en fibra soluble.

Nuestras galletas tendran un disefio en forma de huesitos y bolitas, ambas llenas de huequitos

para darle mayor peculiaridad.
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Figura 18.

Moldes de galletas

Fuente: Elaboracion propia

El producto sera empaquetado en cajas de papel ecologicas e impresas con el logo de GUAU
FOOD, pequena descripcion del producto, ingredientes, lugar de procedencia, fecha de
produccion y vencimiento, teléfonos a contactar y la informacidén nutricional. Toda la

informacion estard basada cumpliendo con los requerimientos solicitados por Senasa.
Las presentaciones en tamafos del producto son:

500 gr (aproximadamente 100 a 105 galletitas)

Figura 19. Empaque de producto final
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4.4.2. Estrategia de Precios (analisis de costos, precios de mercado)

Se aplicara una politica de precios basado en los costos de elaboracion del producto, envase,
distribucion, marketing y otros costos operativos, agregando el margen de utilidad que
deseemos obtener. Ademas, estaran en un rango un poco mas alto del precio promedio del
mercado de snacks para canes, ya que las galletas cuentan con valores agregados que no

encontraran en las galletas normales.

Cuadro 9. Estrategia de precios
Precios Guau Food Precios Competencia
N° Descripcion Precio Descripcion Precio
1 Galletas Guau x 500 gr. S/ 25.00 Rico-Crack x 200 gr. S/ 8.00
2 Rico-Crack x 500 gr. S/ 16.00
3 Don Fermin x 150 gr. S/ 16.00

Fuente: Elaboracion propia

4.4.3. Estrategia Comunicacional

Basado en nuestros objetivos de marketing a corto plazo, los cuales son:
e Incrementar de manera progresiva nuestra cartera de clientes.
e Incrementar nuestras ventas en un 8% al segundo afio de haber lanzado el producto.
e Ser reconocidos como la primera empresa que brinda una alimentacion saludable

para la mascota de casa.

Marketing Digital:
Nos centraremos en crear y disefiar estrategias digitales como Fan Page en las redes sociales:
Facebook e Instagram, para crear una relacion directa con nuestros clientes y potenciales

clientes.

Figura 20. Marketing digital
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Programas de continuidad:

Durante todo el ciclo de venta del producto se crearan diversas ofertas y sorteos para para

promover la fidelizacion de los clientes.

Para poder lograr los objetivos planteados en el presente proyecto, se realizaran estas

actividades:

El disefio de un logo que cumpla el objetivo de posicionarse en la mente de nuestros

clientes.

El disefio de empaques Unicos y llamativos con la finalidad de que los clientes
identifiquen el producto con facilidad. Ademds, cada 3 afios se realizaran ciertas

modificaciones en el disefio para mantener a nuestros con las expectativas.

Se implementara una pagina web con el objetivo de que los clientes puedan acceder a la
informacion detallada de los productos a ofrecer, ademas de la informacion de contacto

hacia nosotros.

La administracion de las redes sociales y pagina web estard a cargo de un Community
Manager, el cual se encargard de mantener las publicaciones y respuestas hacia las

consultas de los clientes y potenciales clientes activas.
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4.4.4. Estrategia de Distribucion
La estrategia de distribucion que aplicaremos, por ser una empresa nueva, serd un canal de

distribucidn directa.

A través, de nuestra pagina de Facebook, crearemos el Market Place y se realizaran las ventas
directas a través de ese canal. Ademas, podran realizar sus pedidos a través de Whatsapp y

nuestra pagina web.

Se contratara el servicio de entregas “Olva Courier”, el cual se encargara del recojo y la
entrega de nuestro producto, sin costo adicional a distritos de la zona 7 (San Borja, San

Isidro, Miraflores, La Molina y Surco), previa coordinacion.

4.5. Plan de Ventas y Proyecciones de la Demanda

4.5.1. Plan de Ventas

Para realizar el plan de ventas orientado al segmento de personas de 18 a 35 afios de los
distritos de la zona 7 (Miraflores, San Borja, San Isidro, La Molina y Surco), se realizaran
diversas estrategias para concretar una venta:

e Seguimiento a través de las redes sociales a nuestros potenciales clientes

e Presencia fuerte en las redes sociales con promociones, sorteos, interaccion de preguntas

y respuestas rapidas.

e Activacion de marca en Centros Comerciales repartiendo muestras de nuestros

productos.

Con estas estrategias se espera obtener:
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Cuadro 10.

Ventas mensuales del ler ano

MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
DEMANDA MENSUAL 13811 14225 14640 15192 15468

JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE | DICIEMBRE

15883 16573 17264 17678 17954 18369 19335 196392|
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 11.  Ventas proyectadas anuales en soles por 5 afios

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5

|Ingresos por ventas 4.161.546 4.577.697 5.035.464 5.539.002 6.092.909

Fuente: Elaboracion propia

En base a las investigaciones en los puntos anteriores, se lleg6 a la conclusion que en el NSE
Ay B, de la zona 7, cuentan con 2.3 canes por hogar, lo cual nos da un total de 8,183 canes
por hogar. Ademas, se estd considerando una frecuencia de compra por afio de 24 paquetes

de 500gr.

4.5.2. Proyeccion de la Demanda

En nuestra proyeccion de la demanda, esta basada en un target inicial de 8,183 canes por

hogar.

El crecimiento del sector es de 13%, por lo que estimamos crecer un 10% en el horizonte de

5 afos que dura el presente proyecto.

Cuadro 12.  Proyeccion de la demanda

Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Crecimiento 10% 10% 10% 10%
Empaques 196.392 216.031 237.634 261.397 287.537

Fuente: Elaboracion propia
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4.6. Presupuesto de Marketing

Para poder lograr los objetivos planteados en el presente proyecto, se realizardn estas

actividades:

e El diseno de un logo que cumpla el objetivo de posicionarse en la mente de nuestros

clientes.

e FEl disefio de empaques Unicos y llamativos con la finalidad de que los clientes
identifiquen el producto con facilidad. Ademads, cada 3 afios se realizaran ciertas

modificaciones en el diseflo para mantener a nuestros con las expectativas.

e Se implementaréd una pagina web con el objetivo de que los clientes puedan acceder a la
informacion detallada de los productos a ofrecer, ademas de la informacion de contacto

hacia nosotros y el carrito de compras.

e La administracion de las redes sociales y pagina web estard a cargo de un Community
Manager, el cual se encargard de mantener las publicaciones y respuestas hacia las

consultas de los clientes y potenciales clientes activas.
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Cuadro 13.  Plan anual
Método Publicitario Unid.ad Plan Anual Presupuesto
Medida Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre | Cantidad | P. Unit Total

Disefio logo Unidad 1 1 200 S/ 200.00
Disefio Empaque Unidad 1 1 250 S/ 250.00
Facebook Unidad 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 200 S/ 2,400.00
Volantes Millar 1 1 1 1 4 50 S/ 200.00
Disefio web Unidad 1 1 350 S/ 350.00
Community Manager | Unidad 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 500 S/ 6,000.00
Hosting URL Unidad 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12 150 S/ 1,800.00

TOTAL MENSUAL $/1,700.00 | S/ 850.00 [ S/ 850.00 | S/ 900.00 | S/ 850.00 | S/ 850.00 | S/ 900.00 | S/ 850.00 | S/ 850.00 [ S/ 900.00 | S/ 850.00 | S/ 850.00 TOTAL ANUAL $/11,200.00

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO 5. PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones para GUAU FOOD, se plantea con:
Objetivo:

Brindar un producto altamente nutritivo, que fortalezca y active positivamente a la mascota

engreida de los hogares, logrando la mayor satisfaccion para el cliente y usuario final.
Cabe recalcar que para desarrollar este proyecto se debera considerar lo siguiente:
e Afiliarse con una empresa dedicada a la fabricacion de alimentos nutricionales para

mascota.

e Debera tener vigente la certificacion de calidad en alimentos, ya que para obtener esta
certificacion debera cumplir con el reglamento de registro, control, uso y

comercializacion de productos veterinarios y alimentos para animales.

e (Contaremos con una local para implantar como area de almacenamiento del producto a

distribuir.

5.1. Politicas Operaciones

Para lograr el objetivo se tendré que generar diversas politicas operacionales que ayudaran
a brindar un producto para el bienestar de la mascota y asi alcanzar un indice de satisfaccion

de los clientes.

5.1.1. Calidad

Para cumplir con este punto se tendrd que crear varias politicas de calidad para brindar una
maxima seguridad y confianza al cliente sobre la fabricacion y asi este opte siempre por

repetir la compra.

Al hablar de calidad se debera de establecer las siguientes politicas internas y legales:



Garantizar la seguridad alimentaria, con el cumplimiento normativo ya sea legalmente y

a la vez de forma interna.

Identificar los defectos y cantidades de desperdicios para que se consiga un sistema de

mejora continua.

Compromiso para el cumplimiento de normas internas de calidad.

Asegurar la procedencia de los insumos para la elaboracion del producto final.
Realizar controles de calidad de todos los productos previo al consumo.

Establecer confianza ofreciendo productos (materia prima y producto final) que cumplen

con la satisfaccion, preferencia y expectativas del cliente.

Mantener un correcto, eficiente y eficaz servicio de entrega en tiempo exacto, para esto

se contara con personal altamente calificado y comprometido en todos los procesos.

compromiso de desarrollo de productos para satisfacer las expectativas de los

consumidores y clientes, en términos de aporte nutricional.

Garantizar a lo largo de la cadena de valor de la preservacion de la calidad establecida

utilizando métodos de almacenamiento y distribucion adecuados.

Promover la toma de conciencia y el conocimiento de las normas de seguridad y salud

en el trabajo.

5.1.2. Procesos

Para conseguir y garantizar este producto se implementara procedimientos de verificacion

en los diferentes procesos desde que se genera la orden de produccion hasta la entrega del

producto al consumidor final o al lugar donde se venda el producto.

Detallaremos las actividades en cada uno de los procesos:

Generacion de la orden de produccién (al momento de indicar el comienzo de la

produccion).

Compra de los envases y embalajes para luego ser entregados a la empresa productora.
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e Verificacion esporadica en el momento de la produccion de nuestros productos (visitas

de los especialistas).
e Confirmacion de la fecha de recojo del producto.
e Verificacion del producto ya envasado listo para la venta. (control de calidad).
e Recojo de los productos para ser almacenados en el local — almacén.

e Enviar al local donde se exhibira el producto al cliente.

5.1.3. Planificacion

En esta parte se considerara la creacion de una planificacion estratégica para conseguir una
aceptacion y permanencia de nuestro producto final en el mercado. También permitira

minimizar riesgos y reducir incertidumbres sobre el producto.

Todo esto nos conlleva a la organizacion, coordinaciéon y control para la funcién

administrativa.

La planificacion de las diferentes operaciones se realizara de manera diaria segun un
cronograma interno, que tendra el horario de 9:00 a 6:00 para los trabajadores

administrativos y de 12:00 a 9:00 para los encargados de distribucion y reparto del producto.

Cada area tendra sus respectivas actividades, todo ayudara para ser eficientes en atencion al
cliente y un control adecuado, para realizar posteriormente una base de los datos de los
clientes regulares y también poder identificar donde podemos dar mas impulso, creando

nuevas promociones para conseguir incrementar mas ventas y hacer conocida la marca.

5.1.4. Inventarios

La politica de inventarios estard basada en el nivel de rotacion de la mercaderia, para ello se
realizara un estudio previo de proyeccion de la demanda para poder estimarla. Para ello

vamos a considerar los siguientes factores.

e La cantidad maxima a almacenar en el local.
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e Los costos de inventario.

e El inventario de emergencia.

e Tiempo de vida del producto.

e Personal necesario para mantener el almacén.

e Tiempo de reposicion de mercaderia.

5.2. Diseno de Instalaciones

5.2.1. Localizacion de las instalaciones

Para poder elegir la localizacion de nuestra oficina - almacén se realiz6 un estudio de ranking
de factores con el fin de determinar donde podria ser el lugar 6ptimo donde ejecutar nuestras
operaciones. En dicho cuadro destacamos los factores mas importantes a considerar y estos
fueron el precio, la ubicacion, cercania de nuestros destinos, proveedores y la seguridad.
Como se puede ver el mayor puntaje de calificacion es 3 y el menor es 1. Luego del andlisis

San Borja califica como el lugar ideal a establecerse.

Cuadro 14.  Factores de localizacion

o SAN BORJA SAN MIGUEL MIRIFLORES

N FACTORES PESO PUNTOS | PROMEDIO| PUNTOS [PROMEDIO| PUNTOS | PROMEDIO
1 |PRECIO 0.30 2 0.6 2 0.6 2 0.6
2 [UBICACION 0.25 3 0.75 1 0.25 2 0.5
3 |CERCANIA A NUESTROS DESTINOS 0.20 2 0.4 1 0.2 3 0.6
4 |CERCANIA A NUESTROS PROVEEDORES 0.15 2 0.3 2 0.3 2 0.3
5 [SEGURIDAD 0.10 3 0.3 1 0.1 2 0.2

1.00 2.35 1.45 22

Fuente: Elaboracion propia

Ubicacion de nuestra oficina - almacén

Nuestra unica oficina - almacén estara localizado en el distrito de San Borja, consideramos
este lugar apropiado por ser un buen punto de partida hacia nuestros distritos de destino y
también porque gand en nuestra calificacion de eleccion de local en el cuadro de arriba. El

local sera de 120 mts2.
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5.2.2. Capacidad de las instalaciones

Guau Food contara con una oficina ubicada en el distrito de Jesiis Maria, con un area de 120
mt2. El lugar estard dividido en 5 ambientes. El local tendra su 4area administrativa
(contabilidad, compras), almacén, ventas, bafios y un espacio para comedor. Como no

tendremos contacto directo con los clientes no tenemos area de recepcion.

Horario de atencion:

e De lunes a viernes de 9 am a 6 pm (1 Hora de refrigerio)

e Sabadosde9amal pm

5.2.3. Distribucion de las instalaciones

Las areas de la empresa estaran distribuidas de la siguiente forma para garantizar un 6ptimo

desempefio.
Oficina

e Distribucion: 1 area de 120m2, compuesto de 5 ambientes.
e El aforo maximo de la oficina es de 18 personas

e 1 Administrador

e 1 Asistente administrativo

e 1 Supervisor de operaciones

e 1 Asistente de operaciones

e | Coordinador del 4rea comercial de Marketing

e 1 Asesor de ventas

59



Figura 21. Plano del lugar
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Fuente: Elaboracion propia.

5.3. Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

GUAU FOOD presentara una variedad de galletas caseras con variedad de sabores, pero

para comenzar este negocio solamente se produciran de dos sabores diferentes:

Receta galletas de camote linaza:

Dos tazas de harina integral.

100 gr. de avena natural

e 50 gr. de margarina vegetal.
e Esencia de vainilla.

e Aceite de oliva

e Camotes frescos

e Linaza

e Canela en polvo

Receta galletas de avena con salvado:

e Dos tazas de harina integral.
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e 100 gr. de avena natural

e 50 gr. de margarina vegetal.
e Esencia de vainilla.

e Aceite de oliva

e Salvado de trigo

e Canela en polvo

Preparacion:

Mezclar todos los ingredientes con una cuchara de madera, hasta lograr una mezcla

homogénea
e Estirar la masa con un rodillo para sacar las formas de la galleta.
e Colocar las galletas en una fuente con papel vegetal.

e Precalentar el horno a 200 °C, colocar las fuentes y esperar de 10 a 12 minutos, cuando

estén ya doradas dejarlas enfriar.

Esta receta es base para preparar cualquier tipo de galletas especiales para mascotas.

Las formas de las galletas premios serdn circular y huesitos.

Nuestros empaques seran en cajas de papel ecologicas de 500 gr.

Figura 22. Foto de producto

Fuente: Elaboracion propia.

Este producto presenta aspectos importantes para el cliente y la mascota:

Aspectos Formales

Se inyectard el producto en establecimientos que brinden garantia para el consumidor y para

nuestra empresa también.
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Se cumplira con todos los requisitos minimos para la preparacion, almacenamiento y

distribucion del producto, como certificaciones de calidad y otras mas.

Aspectos Funcionales

El producto cumplird con brindar a la mascota los nutrientes precisos para una buena salud,

también la garantia hacia el cliente que el producto tenga las certificaciones minimas

requeridas para el consumo de la mascota.

Aspecto de Presentacion.

Se presenta en envases que garanticen la conservacion del producto.

5.4. Mapa de Procesos y PERT

Para el buen desempeio de la organizacion es necesario establecer los procesos a seguir en

cada actividad en la empresa con el objetivo de establecer pautas de cada procedimiento

organizacional. En el primer cuadro vemos el proceso de compra y las areas involucradas.

Figura 23.

Procedimiento de compra de producto.
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Para el reabastecimiento de la mercaderia describimos las actividades y duracion en dias
mediante el diagrama PERT, esto nos ayudard a tener prevision sobre nuestro
reabastecimiento que se tiene que dar siempre con 8 dias de anticipacion para mantener

siempre nuestro stock.

Cuadro 15.  Actividades para obtencion de existencias

DURACION
ID ACTIVIDADES (DIAS)
A ENVIO DE PEDIDO A PROVEEDOR DE GALLETAS 1
B COORDINACION DE PAGO Y ENTREGA 1
C PREPARACION DE GALLETAS 5
D RECEPCIONDE PEDIDO 1

Fuente: Elaboracion propia

5.5. Planeamiento de la Produccion

5.5.1. Gestion de compras y stock

Guau Food debe establecer una buena gestion de abastecimiento para poder garantizar
siempre la disponibilidad de nuestros productos para ello nuestro proveedor debe cumplir

con los siguientes requerimientos:
e Tiempo de entrega: Conseguir que las entregas se cumplan dentro del plazo establecido
y sin ningun retraso para no quedar desabastecido.

e Precios: Deberd ser un precio competitivo ya que en este mercado existe mucha

competencia.

e Servicio de Post venta: Nuestro proveedor debera estar dispuesto a solucionar diversos
problemas con la mercaderia entregada, como hacer cambios de la mercaderia

defectuosa.

Célculos de puntos de reorden
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Para mantener nuestro inventario continuamente abastecido de mercaderia se debera
establecer los puntos de reorden que seran trabajados en almacén. En primer lugar, se
establecera que mensualmente tendremos 340 unidades de nuestro producto, este importe se
encuentra muy cerca de nuestra cantidad mensual proyectada para ventas. Se establecera
también nuestro nivel de emergencia que serd de 80 unidades, este importe esta asociado al
numero de dias que se demora en abastecer la mercaderia. Por otro lado, el tamafio de pedido
mensual serd de 260 unidades los primeros meses ya que mas adelante proyectamos que los
pedidos iran en aumento, para terminar, reiteramos que el tiempo de reabastecimiento de
mercaderia es de 8 dias. Esto quiere decir que cada vez que nuestro stock llegue a 160

unidades se debera hacer el pedido de mas mercaderia.

Figura 24. Rotacion de Inventarios
A
NI N \Y N N
AY LY A\ A Y Ay T
AY A A A Y Y
NR Y \ N \ LY a

\ A\ A A\ A Y
N \ \ \ \
\ N \ \ \
NE X A A

Tiempo= 8 dias

NI = Nivel de Inventario
Q = Tamarfio de pedido
NR= Nivel de renovacién
NE = Nivel de Emergencia

Fuente: Elaboracion propia

Para poder conseguir una buena gestion y cumplir con los puntos antes mencionados

deberemos realizar:

e Debemos elaborar un plan de compras, es decir planear con cantidades, tiempos de
produccion, estimacion de tiempos de espera o retraso, para que llegue el producto final

al almacén. Planteamos formatos de 6rdenes de compras, diagramas de Gantt.

e Tendremos hojas de rutas para realizar en la entrega de pedidos de tal forma que se pueda

ahorrar en costos de entrega.

e Llevaremos el control con formatos de Kardex (impresos o en sistema).
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Cuadro 16.  Control interno en la entrada de inventarios

Cédigo Nombre Cantidad | Precio Unitario | Precio Total | Fecha entrada |Firma Recibido Observaciones

olojojojoja|o|ol|o

Fuente: Elaboracion propia

e También llevaremos formatos de Kardex para controlar los envases y embalajes,

suministros diversos y todo material que se necesite para trabajar ordenadamente.

Cuadro 17.  Nota de entrega de materiales

FECHA o de
Moy, o 0e & hace entrega al St / ala Sra
con DMI de los siguientes materiales de trabajo
ITEMS | MATERIALES DESCRIPCION CANTIDAD
IEm‘RiGA: RECIBE:

Fuente: Elaboracion propia

e Nuestros productos seran entregados a través de Olva Currier, para lo cual se establecera

un contrato de servicio para poder trabajar directamente con ellos.
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Figura 25. Tercializacion de servicio de reparto

@QD/A LCOURIER

El courier mas grande del Pera

Fuente: Olva Courier

5.5.2. Gestion de la calidad

Para poder siempre garantizar la calidad de nuestros productos y servicio de venta y post

venta se realizara las siguientes acciones.
e Solicitar periddicamente a nuestro proveedor certificados sanitarios para garantizar la
calidad del producto.

e Establecer una comunicacion clara, directa y confortable con nuestros posibles clientes
a través de nuestro fan page para que su experiencia de compra sea buena y recomienden

la pagina las personas de su entorno.

e Luego de concretarse la venta, consultar al usuario sobre la conformidad del producto y
de ser posible realizar una encuesta sobre la experiencia de compra para garantizar

posteriormente una mejor experiencia de compra.

e Revisaremos periddicamente la vigencia de certificacion que otorga el SENASA, para

este producto.
e Realizar seguimiento periodicamente

e Contar con un local identificado como local de almacenamiento de producto final, el cual

sera registrado en nuestra ficha RUC y demads entidades publicas exigidas por ley.

e Las envolturas para vender el producto, seran elaboradas con todos los requisitos

minimos requeridos para envasar el producto.
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5.5.3. Gestion de los proveedores

Al ser una empresa que va a trabajar tercerizando la produccion de sus productos es necesario

establecer contratos temporales por periodos de 6 meses que garantice su puntualidad en

entregas y calidad es sus productos. Para los articulos de oficina, nos abastecemos

mensualmente de los articulos necesarios para laborar, finalmente se efectuaran pagos

mensuales por publicidad en Facebook para mantenernos presentes siempre en el mercado y

en las redes sociales.

Para mantener siempre el control de nuestras operaciones determinamos las siguientes

acciones.

Monitorear y supervisar constantemente las operaciones de produccion de nuestro
proveedor, desde los insumos utilizados hasta los procesos finales de empaquetado y

sellado.
Gestionar los pedidos y plazos de entrega dentro de la fecha pactada.

Recepcionar y analizar informacion estadistica sobre el desempefio y la participacion en
el mercado que nuestro proveedor web (Facebook) para medir el impacto de la marca y

el producto en el mercado virtual.
Documentar los contratos establecidos y hacerlos cumplir como se habia pactado.

Crear formatos donde quede respaldado el control de los productos han cumplido con las

caracteristicas y exigencias de calidad.

Crear procedimientos establecidos para el buen control de calidad y gestion para la venta

del producto.

Tener creado formatos de kardex de los productos ingresados al almacén, asi como las

salidas del producto.

5.6. Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo

Toda la inversién minima vinculada en el negocio se detalla:
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Cuadro 18.

Activos

Desarrollo de Web 1 S/.5.000 S/. 5,000
Licencias de Software 7 S/. 776 S/. 5.429
TOTAL S/. 10,429

Desktop 4 S/.1.800 S/.7.200
Laptops 3 S/.2.200 S/. 6.600

Impresora 1 S/. 547 S/. 547

Impresora Multifuncional 1 S/. 821 S/. 821
Total S/. 15,168
Escritorio de Gerencia / silla ergonémica 1 S/.2.000 S/.2.000
Counter de Recepciéon 1 S/.2.500 S/.2.500
Modulo de 2 Personas 1 S/.2.000 S/.2.000
Modulo de 3 Personas 1 S/. 3,000 S/.3.000
Mesa de Reuniones (8 personas) 1 S/.3.500 S/.3.500
Muebles de Recepcion 1 S/.2,000 S/. 2,000
Andamios de Almacen 10 S/. 678 S/. 6,778
Sub total S/.21,778

Fuente: Elaboracion propia

5.7. Estructura de costos de produccion y gastos operativos

En este negocio se emplearan diversos costos y gastos operativos, que seran aproximados y
estos se pagaran al término del mes o cuando se termine de realizar los servicios, lo

detallaremos en el siguiente cuadro:

Cuadro 19.  Activos

ADMINISTRADOR S/. 5,000 1

ASISTENTE ADMINISTRATIVA S/. 1,800 1

SUPERVISOR DE OPERACIONES S/. 3,500 1 Se considerara en
ASISTENTE DE OPERACIONES S/. 1,800 1 la planila de la
COORDINADOR  DEL  AREA| o, 4,000 1 empresa
COMERCIAL Y MARKETING

ASESOR DE VENTAS S/. 4,400 1

Fuente: Elaboracion propia



CAPITULO 6. ESTRUCTURA ORGANIZACION Y
RECURSOS HUMANOS

6.1. Objetivos Organizaciones

Guau Food trabajara por tener una cultura organizacional orientada al buen servicio, ya que
nuestro contacto con el cliente inicialmente el vital para crear un lazo con ellos. Es por ello
que nuestros colaboradores trabajan orientado a la vision de la empresa, para terminar, es
importante mencionar la disciplina aplicada al cumplimiento de las entregas de nuestros
productos es vital para generar confianza en nuestro cliente al igual que asegurar la calidad

de nuestros productos.

6.2. Naturaleza de la Organizacion

Nos proyectamos a largo plazo a ser la empresa lider en venta de productos de esta naturaleza

para ello hemos determinado las siguientes claves para el éxito.

Una alianza estratégica con nuestros proveedores.
e (apacitacion constante a nuestro personal de atencion al cliente.
e Estudio constante de nuevas zonas de expansion.

e Estudio de nuevas presentaciones y sabores de nuestro producto adaptados a las

necesidades del cliente.

e Inversion constante en publicidad y estudio de mercado.
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6.2.1. Organigrama

La empresa estara organizada de la siguiente forma: el Administrador estara encargado de
la toma de decisiones en todas las areas y estard supervisando los movimientos del area de

ventas, almacén y logistica ya que ventas estard constantemente enviando informacion.

Figura 26. Organigrama del negocio

Asistente
Administrativo

Supervisor de
Operaciones

Area Comercial
vy Marketing

Asistente de Asesor de
Operaciones Ventas

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2. Disefio de Puestos y Funciones

Para que Guau Food opere con éxito deberd contar con personal altamente competitivo,
motivado y orientado al servicio para ello hemos desarrollado la siguiente estructura de

puestos y funciones.
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Cuadro 20.  Administrador

Responsable de la planificacion, ejecucion proyectos en la organizacion-

Es responsable de la planificacién y ejecucion de
proyectos.

Alto.

Dirige, organiza y controla las operaciones en la
empresa.

Alto.

Responsable de mantener una comunicacion
constante con los proveedores y cumplimiento de Alto.
reposiciones.

Motivar y apoyar a las areas de la empresa. Alto.

FORMACION BASICA: Titulo en Administracién de Empresas

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Especializacion en administracion

EXPERIENCIA REQUERIDA: Minima 3 afios como jefe de departamento o gerencia.

IDIOMA: Inglés a nivel avanzado hablado y escrito.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel avanzado.

COMPETENCIAS CARDINALES
Orientacion al cliente X
Trabajo en quipo X
Orientacion a

X
resultados
Calidad de trabajo X
Autocontrol X
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
Liderazgo X
Planificacion y X
organizacion
Capacidad de analisis X
Visién estratégica X

A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario D: No

necesario

Fuente: Elaboracion propia



Cuadro 21.

Asistente Administrativo

Apoyo constante al administrador

Gestion de documentos

Planeacion de eventos

Atencioén presencial a usuarios y
visitantes

Atencidn telefénica

Alto.

Alto.

Alto.

Alto.

FORMACION BASICA: Estudios superiores en cursos administrativos.

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Cursos de atencion al cliente

EXPERIENCIA REQUERIDA: Minima 1 afio en atencién al cliente

IDIOMA: Inglés a nivel avanzado hablado y escrito.

medio.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel

COMPETENCIAS CARDINALES

Orientacion

al cliente X
Trabaj
. jo en X
quipo
Orientacion
X
a resultados
Calidad de
. X
trabajo
Autocontrol X

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

No necesario

Liderazgo X
Planificacion
y X
organizacion
Capacidad

i X
de analisis
Visién

- X
estratégica

A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 22.  Coordinador del area comercial de marketing

Responsable de crear y disefar el plan de marketing en la organizacion.

Definir las estrategias de marketing Alto.

Planificar, elaborar y gestionar el

presupuesto de marketing Alto.
Analizar las acciones del departamento
. . . Alto.
y tomar deciciones de mejora y cambio
Dirigir y liderar el grupo de trabajo Alto.

FORMACION BASICA: Tituto en Marketing

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Cursos de liderazgo

IEXPERIENCTA REQUERIDA: Minima 3 anos como coordinador en area de

marketing

IDIOMA: Inglés avanzado hablado y escrito.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel
avanzado.

COMPETENCIAS CARDINALES
Orientacion
. X
al cliente
T -
rgbajo en X
quipo
Orientacion
X
a resultados
Calidad de
. X
trabajo
Autocontrol X
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
Liderazgo X
Planificacion
y X
organizacion
Capacidad
e X
de analisis
Visie
ISIOI’]’ . X
estratégica
A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario D:

No necesario

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 23.  Supervisor de operaciones

Supervisar los porcesos de produccion y el cumplimiento de los
reguerimientos.

Dar capacitacion al personal de Alto
producion si es requerido '
Planear supenviciones Alto.
Responder llamadas Alto.
Monitorear la produccion Alto.

FORMACION BASICA: Titulo en administracion

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Estudios en ingenieria

EXPERIENCIA REQUERIDA: Minima 1 afio en area supenvicion de operaciones

IDIOMA: Inglés a nivel avanzado hablado y escrito.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel
avanzado.

No necesario

COMPETENCIAS CARDINALES
Orientacion
. X
al cliente
Trabaj
' jo en X
quipo
Orientacion
X
a resultados
Calidad de
. X
trabajo
Autocontrol X
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
Liderazgo X
Planificacion
y X
organizacion
Capacidad
e X
de analisis
Vision
. X
estratégica
A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario D:

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 24.  Asistente de operaciones

Apoyo al supervisor de operaciones

Mantener los documentos del supenisor Alto
en orden '

Capacitar y orientar al personal en Alto
cualquier duda o consulta '

Hacer seguimiento de faltas en Alto
inasistencias ’

Gestion de almacen Alto.

FORMACION BASICA: Titulo en Recursos Humanos

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Maestrias en RRHH

EXPERIENCIA REQUERIDA: Minima 3 afos en area de Recursos Humanos

IDIOMA: Inglés a nivel avanzado hablado y escrito.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel
avanzado.

COMPETENCIAS CARDINALES
Orientacion
. X
al cliente
Trabaj
. jo en X
quipo
Orientacion
X
a resultados
Calidad de X
trabajo
Autocontrol X
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
Liderazgo X
Planificacion
\ X
organizacion
Capacidad
e X
de analisis
Vision
. X
estratégica
A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario

No necesario

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 25.  Asesor de ventas

Realizar las ventas y el contacto con el cliente

Atender las llamadas Alto.

Organizar las entragas con nuestro

. - Alto.
outsourcing logistico
Enviar junto con el producto su
respectuva documentacion (Boleta o Alto.
Factura)
Ci li | I d t
umplir con los plazos de entrega Alto.

especificados por el area de ventas

FORMACION BASICA: Estudios superiores

OTRA FORMACION COMPLEMENTARIA: Ninguna

EXPERIENCIA REQUERIDA: Minima 1 afio como asesor de ventas

IDIOMA: Inglés a nivel avanzado hablado y escrito.

PC: Conocimientos de MS Office Word, Excel, Power Point, Outlook a nivel
basico.

COMPETENCIAS CARDINALES
Orientacion
. X
al cliente
T -
rallbajo en X
quipo
Orientacion
X
a resultados
Calidad de X
trabajo
Autocontrol X
COMPETENCIAS ESPECIFICAS
Liderazgo X
Planificacion
y X
organizacion
Capacidad
e X
de analisis
Visioén
. X
estratégica
A: Alto B: Bueno C: Minimo necesario

No necesario

Fuente: Elaboracion propia
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6.3. Politicas Organizacionales

Para que Guau Food alcance sus objetivos organizacionales, es muy importante que
establezca una politica organizacional orientada al trabajo en equipo, una constante
comunicacion y vocacion al servicio, estos son los pilares para el éxito y en el cual se va a

trabajar de la siguiente manera:
e Mejorar constantemente en la calidad de nuestro servicio y realizar feedbacks
mensualmente.

e Asegurar el cumplimiento legal de las responsabilidades de la empresa, especialmente

en materia tributaria y en supervisiones de gestion de calidad de nuestros productos.

e Mantener ordenadas y limpias las areas laborales para asegurar la mejor performance y

desempefio de las mismas.

¢ Brindar al personal toda la informacion necesaria, asi como una capacitacion constante

para asegurar su buen rendimiento en cada area y responsabilidad asignada.

e Administrar los recursos de la empresa de forma eficiente y eficaz para garantizar la

sostenibilidad de la misma.

e Garantizar la seguridad y salud de nuestros colaboradores con el fin de asegurar un mejor
desempefio y protegerlos y asi cumplir con nuestra responsabilidad social en cada uno

de nuestros procesos.

e Brindar a todos nuestros colaboradores todos los recursos necesarios para que laboren

con la mayor comodidad y eficiencia.

e Perfeccionar constantemente en materia de servicio al cliente hasta en aspectos muy
especificos que se puedan presentar para solucionar sus percances reflejados en un trato

personal y cercano.

6.4. Gestion Humana

6.4.1. Reclutamiento

El reclutamiento de personal es una de las actividades mas importantes ya que a través de

ello seleccionaremos los talentos necesarios para que la empresa opere exitosamente en este
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proyecto. Para ello, pondremos anuncios y haremos busquedas que se daran por distintos
medios de comunicacioén virtual como anuncios en diarios; por ejemplo, Aptitus y por
internet via Bumeran, Computrabajo, Universia y revisando perfiles por Linkedin. Para este

caso requerimos personal administrativo, de ventas, contabilidad, almacén y transportista.

6.4.2. Seleccion, contratacion e induccion

Para obtener resultados favorables, como la contratacion de un personal adecuado para cada
perfil que requiera el puesto, serd mediante el canal de las redes sociales (Facebook,
Instagram o Twitter), en estas paginas se lanzaran los anuncios con todos los requisitos
necesarios para la contratacion y las personas que muestran interés en la posicion vacante y
cumplan con las competencias, seran tomadas en cuenta para un siguiente filtro, como son
las pruebas preliminares (evaluaciones psicoldgicas, didacticas, etc). Asimismo, pasaran
entrevistas personales como ultimo filtro. Las personas seleccionadas, entrardn a un

programa de induccidn por un plazo de 15 dias.

Otra manera de contratar un personal, sera mediante referidos del personal que ya forma

parte de la empresa, exponiéndose a todos los filtros necesarios y correspondientes.
Ademas, se contara con las siguientes politicas internas de la organizacién:

e No contratar a familiares de socios, para evitar conflicto de intereses.

e Ninguna persona podra ser contratada por debajo ni por encima de la categoria salarial

correspondiente para la posicion que ocupa.

e Las nuevas contrataciones tendran periodo de prueba, seglin la legislacion laboral. Antes
de concluir este periodo de prueba y para determinar la continuidad laboral de la persona,
se evaluard al trabajador, se le dara la retroalimentacion necesaria y entregarle una copia

de su evaluacion

e Por ninguna razén, los trabajadores podran laborar sin haber firmado su contrato de

trabajo cuando dicha formalidad sea exigible legalmente.

e [Es obligatorio para toda contratacién presentar los documentos completos del nuevo

trabajador y los formatos requeridos, para su respectiva custodia.
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e Un requisito primordial para todo candidato sera necesario presentar antecedentes

penales.

Figura 27. Modelo para contratacion de personal

Especificacion
de perfil

Aproximacion
a la cultura de
la empresa

Bisqueda y
validacion de

Entrevistas
Psicolégicas

Verificacion de
Antecedentes

Entrevistas de
Preseleccion

Entrevistas
Finales

Presentacion
de Candidatos

Preseleccion de
candidatos

Seleccion de

Candidatos

antecedentes

Fuente: Elaboracion propia

6.4.3. Capacitacion, desarrollo y evaluacion del desempefio

Las capacitaciones son de vital importancia para el desarrollo y poder mejorar el desempefio
de los trabajadores de acuerdo a lineamientos de la empresa. Por ello, implementaremos
constantes capacitaciones, ya sean de motivacion como temas relaciones netamente con la

empresa.

Algunas capacitaciones mas técnicas relacionadas a uso de software o de conocimiento de
la empresa se realizaran de manera virtual, utilizando presentaciones en PDF o PowerPoint,
con una persona experimentada en el tema a tratar que podria bien ser su jefe directo u otro

miembro de la organizacion.

Se realizaran procesos de evaluacion de desempeno informales de manera semestral,
basicamente cumpliendo funciones retro alimentadoras para poder potenciar fortalezas y
corregir o aprender a aprovechar las debilidades de los empleados. Ya de manera anual se
realizard una retroalimentacion mas formal, donde se medirdn de manera mas objetiva

factores de desarrollo tanto profesional como de calidad de desempefio como persona, la

79



cual servira para la toma de decisiones con respecto a recontrataciones, incremento de

salarios y ascensos.

Figura 28.  Modelo de evaluacion de desempetio

FORMATO DE EVALUACION DE DESEMPENO
COLABORADORES EN GENERAL

P —

DATOS GENERALES
Mombres y Apellidos del Ev do:
Tiempo de
Area: Servicio:
Periodo de
Cargo: eval i
Motivo de Evaluacién:
I. COMPETENCIAS
hdque la ficacon dele para cada una de las conductas pr ando las sig aternatvas:
4: Sempre 3: Frecuentemense 2: Algunas Veces 1: Nunca

COM PETENCIA 1: ORIENTACION HACIA RES UL TADOS

1. Realkza su trabajo buscando cumplr con bs ocbetivos y acciones esperados.
2. Cunple su trabajo en el tenpo requernido.

3. Atende los regquenmenios solciados.

COM PETENCIA 2: ORIENTACION AL CLIENTE INTERNO Y EXTERNO

1. Toma en cuenta exclusivamente las necesidades que los clentes le plantean

2. Sepr pa por der las der de sus cl

3. Se conduce con reativo nterés por dejar conforme a quien requiera de Sus Servicos.

COM PLTENCIA 3: TRABAJO [N LQUIPO

1. Se comprome CON SuU equipo de trabajo cumplendo con las metas yexp ivas estabecidas.

> Esa lilrrpr_cd':spu-lib al ntercambio de informacion con los membros de suU eqUPC Yrespeta b opnidn
de los demas.

3. Aporta ideas y recomendaciones fruto de su conocimend

COM PLTENCIA 4: TRANSPARINCIA

1. Es abierto y en sus rel Bboraies.

2. Mantens una magen profesional digna y confiable en todo lo que hace.

3. Currple con parimeros de nuesto oidigo de conducta.

COM PETENCIA 5: EFICIENCIA OPERATIVA

1. Realiza sus & CON XY i3 Vg idad, ofr do atos and de

2. Siempre est ramndo de meprar b caldad y eficiencia de su desempedfio.

3. Revsa contnuamenie sus avances, planeando aternatvas de mepra cuando se presentan dificutades.

COM PETENCIA 6: COLABORACION
1 a confanza en ios demas, por su acttud genercosa a B hora de responsabilzarse por bs cbetives
' dela enpresa.

2. Reakza accones que contribuyen al cumpimento de bs objetvos de oras personas de la organzacion.

3. Colbora con oras tareas, asi no forme parte de su funcon para lograr mayor eficencia.

COM PETENCIA 7: INCIATIVA

. mmdpdd-llyowtumlmu, ibles probk que pr el equpo en su rabajo
diarnio.

2. Reakza accones preventvas para evitar orsis futuras, con suficente antelacon.

3 Actia de manera WenE para sok ar o que st a su akcance o propone alermativas de

solucHn en caso NO esté autorizado para Dmar b decsidn.

COMPLTENCIA 8: ADAPTABILIDAD AL CAMBIO

1. Reaccona positvanmente ante cambos inprevstos en bs panes yante la presenca de adversdades.
Muestra buena disposicon para cambiar bs formas de rabap ylas activdades de manera rapida para

responder 3 eEMenDs eXErores.
3 Fercibe los Canbios COMO un crecimento y bs acepta de la mejor manera.

. COMENTARIOS

2.

Hl. DE SARROLLO

1. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE MEJORA EN EL DESEMPENO DEL PUESTO ACTUAL
OPORT UNIDA CES DEMEJORA ACTIVIDADES OREENTADA S

2. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES DE DESARROLLO PARA ALCANZAR NUEVOS PUESTOS
OFPORTUNIDA DES DE CRECIMIENTO ACTIVIDADES ORIENTADA S

Fuente: Elaboracion propia
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6.4.4. Motivacion

Para fomentar la produccidon 6ptima dentro de la empresa formada para este proyecto, se
consideraran los siguientes factores motivacionales para los empleados, logrando asi un

mejor desempefio y un excelente clima laboral:

e Se brindaran los beneficios laborales asignados por ley, como lo son bonos por
productividad y contratacion directa a planilla lo cual se traduce en ventajas tales como
vacaciones, gratificaciones, seguro de salud y otros, que, aunque es algo requerido por
ley, en este mercado de informalidad se puede considerar como un factor atractivo para
los empleados, sobre todo considerando que es una empresa nueva, esto sobre todo aplica

para los empleados del sector operativo.

e Se buscard mantener una comunicacion horizontal dentro de la empresa que, sin dejar de
lado las jerarquias de los puestos laborales establecidos en el organigrama, permitiran
una sensacion menos estresante por parte de los empleados, debido a la naturalidad con
la cual podran solicitar y sugerir ideas, requerimientos y problemas que existan dentro

de la empresa.

e Existirdn reconocimientos publicos a los empleados destacados con alguna retribucion
significativa, tal como un pequefio bono, un dia libre o un obsequio, de tal manera que

motive al mismo empleado premiado como al resto para seguir ese proceder.

e Se organizaran desayunos mensuales, y se llamara reuniones de integracion donde se
tocaran temas de la empresa (crecimientos, metas del mes, evaluaciones, temas festivos,

y dindmicas).

e Se mantendra de manera activo un buzon de sugerencias con respecto a clima laboral,
los cuales seran evaluados de manera constante para poder captar las ideas mas realistas

y accesibles de los empleados.

e Se celebraran los cumpleafios el mismo dia, entre todos los compafieros, por lo que habra
un comité que organice el pequeio agasajo, esto se llevara a cabo en las mafianas, debido
a que, a partir del medio dia el empleado tendra que retirarse para que celebre con sus

familiares.
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e Se tendra un mural en la oficina donde irdn temas relevantes para la empresa, asi mismo,
se colocaran las fotos del mejor empleado de mes y los cumpleafios que se celebran dicha

fecha.

6.4.5. Sistema de remuneracion

Guau Food tendra el sistema tradicional de remuneracion, poniendo a todo su personal en
planilla con todos los beneficios de Ley establecidos al igual que los descuentos. Los pagos
se realizaran mensualmente a través de una transferencia a las cuentas de un banco asociado.
Los cuales detallamos a continuacion:

e Qratificaciones (un sueldo en julio y diciembre)

e Vacaciones (un sueldo anual, el cual se provisionara en los estados financieros en el mes

de enero).
e CTS (medio sueldo en mayo y noviembre)
e Asignacion familiar (S/.85 por trabajador al que le corresponda de acuerdo a ley)

e EsSalud (9% del sueldo bruto)

6.5. Estructura de gastos de Recursos Humanos

A continuacion, presentamos la estructura de gastos del area de Recursos Humanos, en la
cual no se incluye los honorarios del area Contable, ya que ese sera un servicio tercerizado

(outsourcing). Por ello, nuestro grupo de trabajo estard compuesto por:
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Cuadro 26.

Gastos de Recursos Humanos

Remuneracion ) . Gratificacion| Gratificacion CTS Total S/.
Puesto . . Anualizado | Vacaciones . - EsSalud (9%) | CTS Mayo .
Béasica S/. Julio Diciembre Noviembre
Anual

ADMINISTRADOR S/. 5,000 | S/. 60,000 | S/. 5,000|S/. 5,450|5S/. 5,450 | S/. 5,400 |S/. 2,954 |S/. 2954|S/. 87,208
ASISTENTE ADMINISTRATIVA S/. 1,800 | S/. 21,600|S/. 1,800|S/. 1,962 |5/. 1,962 | S/. 1,944 S/. 1,064 | 5S/. 1,064 [S/. 31,395
SUPERVISOR DE OPERACIONES | S/. 3,500 | S/. 42,000 (S/. 3,500(S/. 3,815|5S/. 3,815|S/. 3,780 |S/. 2,068|S/. 2,068|S/. 61,046
ASISTENTE DE OPERACIONES S/. 1,800 | | S/. 1,800|S/. 1,962 |5S/. 1,962 | S/. 1,944 |S/. 1,064 |5S/. 1,064 | S/. 9,795
COORDINADOR DEL AREA S/, 4000|S/. 48000 |S/ 4,000|S/. 4360|S.  4360|S. 4320|S/. 2363|S. 2363|S. 69,767
COMERCIALY MARKETING
ASESOR DE VENTAS S/. 4,400 | S/. 52,800 |S/. 4,400 |S/. 4,796 |5S/. 4,796 | S/. 4,752 |S/. 2,600|S/. 2,600(S/. 76,743

Total S/. S/. 20,500 | S/. 224,400( S/.20,500 ( S/. 22,345 | S/. 22,345 |S/. 22,140 |S/.12,112|S/. 12,112 |S/. 335,954

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULO 7. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

7.1. Supuestos

Para realizar el Plan econémico — financiero de nuestro proyecto empresarial, y elaborar los

supuestos se ha tenido que hacer varias incognitas:

1. Nadie sabe lo que pasara en el futuro.

2. No existe una forma correcta y unica de realizar las proyecciones.

3. Se tiene que recordar es que los supuestos deberan ser realistas y conservadoras.
4. Tener presente los componentes obtenidos del analisis de mercado y de gestion.
Partiendo de esto el proyecto tendra los siguientes supuestos:

e El proyecto tendra una proyeccion optimista, con un Horizonte del proyecto a 5 afos,

e Con un crecimiento de ventas del 10% anual, segiin la proyeccion de ingresos

relativamente alta.
e El proyecto realizara los calculos del impuesto a la renta 30%.

e El proyecto tendrd un plan de lanzamiento para introducir el producto al mercado, para

obtener ingresos significativos.

e Las condiciones de pago por las ventas (contado y depdsitos en cuentas) para realizar la

entrega del producto.

e Para los ingresos, tendremos que considerar proyecciones de precios (limite de mercado
y limite competitivo en cuanto al precio) y proyecciones de cantidades (limite de

capacidad y limite de reaccion).

e Nuestra forma de financiamiento serd basada en financiamiento tradicional por una parte

y el resto mediante financiamiento no tradicional.



7.2. Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion

Para el inicio de nuestras actividades, requerimos realizar estas inversiones:

Cuadro 27.  Gastos pre operativos

Descripcion Gasto Total
Licencia de Funcionamiento Municipalidad de San Borja S/. 650
Constitucion y Registro Comercial S/. 3,500
Acondicionamiento de Instalaciones S/. 20,000
Campatfias de Lanzamiento (CC y Veterinarias) S/. 100,000
Adelanto(1) y garantia de Alquiler (2) S/. 14,715
Implementos de Oficina S/. 3,000

TOTAL

S/. 141,865

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 28.  Activos fijos intangibles
Concepto Unidades Costo Costo total Observaciones
Desarrollo de Web 1 S/. 5,000 S/. 5,000 Incluye Carrito de Compras
Licencias de Software 7 S/. 520 S/. 3,640 Windows 10
TOTAL S/. 8,640

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 29.  Activos fijos tangibles
Activos Fijos Tangibles
. ‘s . Costo
Equipos Informiticos Unidades . Costo total
unitario

Desktop 4 S/. 1,800 S/. 7,200

Laptops 3 S/. 2,200 S/. 6,600

Impresora 1 S/. 547 S/. 547

Impresora Multifuncional 1 S/. 821 S/. 821
Total S/. 15,168
e . . . Costo
Mobiliario de oficina Unidades L. Costo total
unitario

Escritorio de Gerencia / silla ergonémica 1 S/. 2,000 S/. 2,000
Counter de Recepcion 1 S/. 2,500 S/. 2,500
Modulo de 2 Personas 1 S/. 2,000 S/. 2,000
Modulo de 3 Personas 1 S/. 3,000 S/. 3,000
Mesa de Reuniones (8 personas) 1 S/. 3,500 S/. 3,500
Muebles de Recepcion 1 S/. 2,000 S/. 2,000
Andamios de Almacen 10 S/. 678 S/. 6,778

Sub total S/. 21,778

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 30.  Depreciacion

Depreciacién Activos Tangibles Valor Total Vida Util Dep[:encuizlc ion Depreciacién Acumulada V[:Til;:oesn ;[T:::; Valor Residual
Equipo de Computo S/. 15,168 4 S/.3,792 S/. 15,168 S/.0 S/. 0 S/. 0
Mobiliario de oficina S/.21,778 10 S/.2,178 S/. 10,889 S/. 10,889 S/. 5,444 S/.6,914
Depreciacién Anual S/. 36,946 S/. 5,970 S/. 6,914
Amortizacion de Intangibles/Gastos Preoperativos Valor Plazo AMAT:IC i6n
Aplicacion - Pagina Web -+ Licencias S/. 8,639.93 5 S/. 1,727.99
Gastos Pre Operativos S/. 141,865.00 5 S/. 28,373.00
S/. 30,100.99
Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 31.  Resumen de inversion
ACTIVOS FIJOS S/.36,946
INTANGIBLES S/.10,429
GASTOS PRE OPERATIVOS S/.141,865
CAPITAL DE TRABAJO S/.112,262
TOTAL DE INVERSION S/.301,502

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a los gastos pre operativos, se realizard todo el proceso para la constitucion de
una nueva empresa. Luego, se tramitara ante la Municipalidad de San Borja las licencias
respectivas para el funcionamiento del proyecto. Como parte de nuestra estrategia de
negocio, se alquilard un local que funcionara como almacén y oficina administrativa en la
zona de San Borja, el cual solicitan el pago de 2 meses de garantia y 1 mes como pago de
renta adelantada. Para el correcto funcionamiento de nuestras actividades, se acondicionaran
las instalaciones del local alquilado y se van a adquirir todos los implementos de oficina
necesarios. Por ultimo, para asegurar nuestras ventas segun lo proyectado y nuestro
crecimiento, se realizaran Campafias de Lanzamiento en centros comerciales y veterinarias,

segun nuestro target y zona definida.

Nuestra Campafia de Lanzamiento se basa en la activacion de marca de nuestras galletas
premio para mascotas. Se prepararan bolsitas para muestras de 25 gramos para obsequiar a
todas las personas que transiten en el Centro Comercial Jockey Plaza de Surco, El Polo y
Larcomar. Los dias proyectados para el evento son los viernes y sabados, la duracion sera

de 2 a 3 horas para dichas actividades durante 1 mes. Asimismo, respecto al capital de trabajo
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se basa en inventarios, ya que nuestro producto debemos contar con 7 dias de stock en

nuestro almacén al inicio para asumir la demanda de nuestros futuros clientes.

Respecto a la inversion en intangibles, nuestras ventas seran realizadas de manera virtual;
por ello, se requerird del pago del desarrollo de una pagina web para presentar nuestro
producto y obtener ventas directas a través del carrito de compras. Ademas, se requerira el

pago de las licencias de software de Windows 10.

Respecto a la inversion de tangibles, la cantidad de equipos informaticos y mobiliario de
oficina requeridos es basado en la cantidad de personal necesaria para el logro de nuestros

objetivos en ventas proyectados.

Respecto a la depreciacion, se esta considerando la vida util segun la tabla de depreciacion

tributaria ante Sunat.

7.3. Proyeccion de ventas

Para el calculo de proyeccion de ventas, se ha considerado un crecimiento anual del 10%.

Cuadro 32.  Proyeccion de la demanda

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Crecimiento 10% 10% 10% 10%
Empaques 196.392 216.031 237.634 261.397 287.537
Fuente: Elaboracion propia
A continuacion, se presenta la proyeccion de ventas en soles:
Cuadro 33.  Proyeccion de ventas

Ano 1 Afo 2 Aro 3 Aro 4 Ano 5
|Ingresos por ventas 4.161.546 4.577.697 5.035.464 5.5639.002 6.092.909

Fuente: Elaboracion propia
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Se ha disgregado el primer afio, de manera mensual, obteniendo una tasa de crecimiento

promedio de 3%, considerando los meses con mayor demando julio y diciembre.

Cuadro 34. Demanda mensual

MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO
DEMANDA MENSUAL 13811 14225 14640 15192 15468
JUNIO JULIO AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE | DICIEMBRE
15883 16573 17264 17678 17954 18369 19335 196392 |

Fuente: Elaboracion propia

7.4. Calculo del capital de trabajo

Cuadro 35.  Capital de trabajo (método del ciclo de conversion de efectivo)

0 1 2 3 4 5

ALEIC S RE O S/44.928|  S/.44.928| S/.44.928|  S/.44.928|  S/.44.928
gastos operativos)

Ventas a Credito SI. 2.496.928| S/. 2.746.618| S/. 3.021.279] S/.3.323401] S/. 3.655.745

Cuentas por Cobrar S/.13.872] S/.15.250] S/.16.785|  S/. 18463  S/.20.310

Costos Variables (producto) SI. 2.749.488| S/. 3.024.434] S/. 3.326.876] S/.3.659.558] S/.4.025.518

Inventarios S/.53.462] S/.58.808] S/.64.689]  S/.71.158|  S/.78.274

Necesidad de Capital de_Trabajo S/ 112.262] S/.118.995] S/.126402]  S/.134549] S/, 143512

Inversion en Cap. Trabajo S/.-112.262|  S/.-6.733 S/. -7.407 S/.-8.147 S/.-8.962| S/.143.512

Fuente: Elaboracion propia

Para hallar el capital de trabajo, hemos empleado el método del ciclo de conversion de
efectivo, ya que nos permite disgregar o separar los items:

e (uentas por cobrar, inventarios, cuentas por pagar.

e Una provisién de efectivo, lo cual nos sirve para la parte contable y financiera.

Cabe recalcar, que en el ano 0 se obtiene un monto de 112,262 en negativo, ya que es la
inversion para poder operar el afo 1, este efectivo serd por parte de los accionistas, mientras
que, de los siguientes afos hasta el cuarto, sera de las ventas, obteniendo una recuperacion

al quinto afo.
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7.5. Estructura de financiamiento: Tradicional y no tradicional
Para que Guau Food pueda desempenar sus actividades, ha tenido que tomar una estrategia
productiva para que pueda optar por una estrategia financiera y para un financiamiento se
considera:

e Elnivel de exigibilidad.

e La procedencia.

e Duracion corto plazo y largo plazo.

Para este proyecto se ha elegido uno de los métodos, financiero tradicional, que, a pesar de
ser muy dificil de conseguir, esta da oportunidad a empresarios nuevos que tengan proyectos

rentables.

En nuestro cuadro, podemos visualizar que el patrimonio representa el 66.83% del total de

la inversion; mientras que, nuestros pasivos el 31.17%.

Cuadro 36.  Estructura de financiamiento tradicional

PATRIMONIO 201,502 66.83%
PASIVO 100,000 33.17%
TOTAL INVERSION 301,502 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

El Banco que nos ha habilitado una linea de crédito es Interbank con S/ 100,000.00 (Cien
mil soles) a una TCEA de 45.46%. Porque se puso en garantia un inmueble de uno de los

accionistas.

Cuadro 37. Tasa COK y TCEA

COK 13.31%
TCEA 45.46%

Fuente: Elaboracion propia
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El COK es el aquel costo de oportunidad del capital (%) es el rendimiento esperado del
proyecto que puede exigir el inversionista, esto nos sirve para para evaluar el aporte propio,

esto ayudara a evaluar otra alternativa con igual riesgo.

Cuadro 38.  WACC

(WACC) PESO COSTO COSTO REAL PESO*C.Real
CAPITAL PROPIO 66.83% 13.31% 13.3% 8.89%
DEUDA 33.17% 45.46% 32.1% 10.63%
WACC 19.52%

Fuente: Elaboracion propia

En este proyecto al tener el fondo propio de S/ 201,502 y una deuda de S/ 100,000, evaluada
con poco riesgo a comparacion del mercado, es decir que el WAC serd mayor cuando sea

mayor la rentabilidad.

Cuadro 39.  Financiamiento

Financiamiento 100,000
TCEA 45.46%
TEM 3.17%
PLAZO (meses) 36
CUOTA 4,699

Fuente: Elaboracion propia

Nuestro patrimonio estard compuesto por los de los duefios de la empresa que aportaran el

60% y el 40% sera para los inversionistas.

A continuacion, presentaremos los importes del proyecto que podran ser negociados en la

sustentacion cada uno con sus respectivas equivalencias %.
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Cuadro 40.  Composicion de capital

Patrimonio 201,502
Dueios de la idea 120,901 60%
Inversionistas 80,601 40%

Fuente: Elaboracion propia

A los inversionistas se les ofrece el 40% del VPN ya que es proporcionalmente a su aporte.

Cuadro 41. Financiamiento

ANOS
0 1 2 3

Financiamiento 100,000

Amortizacion -21,879 -31,826 -46,295

Interes -34,508 -24,561 -10,091

Credito Fiscal 10,352 7,368 3,027

_ Flujo del 100,000 | -46,034 | -49,018 | -53,359
Financiamiento

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cuadro se divisa el pago mensual durante los 3 afios en los que se paga el

préstamo en un total de 36 meses.
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Cuadro 42.  Cronograma de Pagos

MES DEUDA AMORT. INTERES CUOTA
1 100,000 1,527 3,172 4,699
2 98,473 1575 3,124 4,699
3 96,898 1,625 3,074 4,699
a4 95,273 1677 3,022 4,699
5 93,597 1,730 2,969 4,699
ARG 1 6 91,867 1,785 2,914 4,699
7 90,082 1,841 2,858 4,699
8 88,241 1,900 2,799 4,699
9 86,342 1,960 2,739 4,699
10 84,382 2,022 2,677 4,699
1 82,360 2,086 2,613 4,699
12 80,274 2,152 2,546 4,699
13 78,121 2,221 2,478 4,699
14 75,900 2,291 2,408 4,699
15 73,609 2,364 2,335 4,699
16 71,246 2,439 2,260 4,699
17 68,807 2,516 2,183 4,699
ARG 2 18 66,291 2,596 2,103 4,699
19 63,695 2,678 2,021 4,699
20 61,016 2,763 1,936 4,699
21 58,253 2,851 1,848 4,699
22 55,402 2,941 1,758 4,699
23 52,461 3,035 1,664 4,699
24 49,426 3,131 1,568 4,699
25 46,295 3,230 1,469 4,699
26 43,065 3,333 1,366 4,699
27 39,732 3,438 1,260 4,699
28 36,294 3,548 1,151 4,699
29 32,746 3,660 1,039 4,699
ARO3 30 29,086 3,776 923 4,699
31 25,310 3,896 803 4,699
32 21,414 4,020 679 4,699
33 17,394 4,147 552 4,699
34 13,247 4,279 420 4,699
35 8,969 4414 285 4,699
36 4,554 4,554 144 4,699

Fuente: Elaboracion propia

7.6. Estados Financieros (Estado de Situacion Financiera,
Estado de Resultados, Flujo de Caja)

Los estados financieros son un informe resumido de la empresa que muestra como se

utilizado los fondos de los accionistas, los préstamos bancarios y demas recursos.

Estos nos daran una informacién continua y la presentacion clara para los externos, estos son

de facil comprension.
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A continuacion, se presenta el Estado de Situacion Financiera, proyectado por 5 afios:

Cuadro 43. Estado de Situacion Financiera

ARNO 0 ANO 1 ANO 2 ARNO 3 ARO 4 ANO 5
Caja S/. 2.000 S/. 2.000 S/. 2.000 S/. 2.000 S/. 2.000 S/. 2.000
Banco S/.56.800  S/.70.892 S/.116.722 SI.174.297 S/.302.687  S/. 560.127
Cuentas por Cobrar S/.15259  S/.16.785  S/.18.463  S/.20.310 S0
Inventarios S/.53462  S/.58.808  S/.64689  S/.71.158  SI.78.274 S/.0
Total Activo Corriente S/.112.262 S/.147.059 S/.200.196 S/.265.919 S/ 403270 S/.562.127
Activos Fijo S/.36.946  S/.36946 S/.36946 S/.36946 S/.36.946  S/.36.946
Depreciacion Acumulada S/.-5970  S/.-11.940 S/.-17.910 S/.-23.879  S/.-26.057
Intangibles y Costos Diferidos S/.152.294 S/.152.294 S/.152.294 S/.152.294 S/. 152.294  SI. 152.294
Amortizacion de Int. Acumulada S/.-30.459 S/.-60.917 S/.-91.376 S/.-121.835 S/.-152.294
Total Activo No Corriente S/.189.240 S/.152.811 S/. 116.382  S/. 79.954  S/.43525  S/. 10.889
Total Activos S/.301.502 S/.299.870 S/.316.578 S/.345.872 S/.446.796 S/.573.016
Tributos por pagar S1.9345  S1.26713  S/.47.217  S/.68.372  SI.89.812
Parte Corriente de DLP S.21879  S/.31826  S/.46.295
Deuda a Largo Plazo S/.78.121,12  SI. 46.295 S/ 0
Total Pasivo S/.100.000 S/.87.466  S/.73.009 S/.47.217 S/.68.372  S/.89.812
Capital Social S/.201.502 S/.201.502 S/.201.502 S/.201.502 S/.201.502 S/.201.502
Resenva Legal S/.2.181 S/.8414  S/.19431  S/.35384  S/.36.884
Utilidades Acumuladas SI.8722  S/.33655 SI.77.723 S/.141.537 SI.244.818
Total Patrimonio S/.201.502 S/.212.404 S/.243.570 S/.298.656 S/. 378.423 S/. 483.204
Total Pasivo y Patrimonio S/.301.502 S/.299.870 S/.316.578 S/.345.872 S/.446.796 S/.573.016

Fuente: Elaboracion propia

Este estado financiero nos brinda informacion clara en un espacio de tiempo determinado,
activos pasivos y fondos propios que posee la empresa, esto es como la radiografia del

proyecto.

A continuacidn, se presenta el Estado de Resultados, proyectado a 5 afios:
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Cuadro 44. Estado de resultados

Ingresos por Ventas 4.161.546 4.577.697 5.035.464 5.539.002 6.092.909
Costo de Ventas 3.432.932 3.776.222 4.153.842 4.569.220 5.026.147
Utilidad Bruta 728.614 801.475 881.622 969.783 1.066.762
Gastos Administrativos 283.509 292.014  300.774 309.798  319.092
Gastos de Ventas 343.019 359.427 376.939 395.649 415.661
Depreciacion de Activos 5.970 5.970 5.970 5.970 2.178
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos  30.459 30.459 30.459 30.459 30.459
Utilidad Operativa 65.658 113.605 167.480 227.907 299.373
Gastos Financieros 34.508 24.561 10.091

Utilidad Antes de Impuestos 31.150 89.045 157.389  227.907 299.373
Impuesto a la Renta 9.345 26.713 47.217 68.372 89.812
Utilidad Neta 21.805 62.331 110.172 159.535  209.561

Fuente: Elaboracion propia

Este estado nos indica detalladamente y ordenada como se adquiere los ingresos, gastos y

ganancias que el proyecto refleja anualmente.

Figura 29. Utilidad neta vs Ventas
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Fuente: Elaboracion propia
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Estado de Flujo de Caja o Tesoreria (Flujo de Efectivo):

Cuadro 45.  Flujo de caja o Tesoreria

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Utilidad Neta 21.805 62.331 110.172  159.535 209.561
Depreciacion de Activos 5.970 5.970 5.970 5.970 2.178
Amortizacion de Intangibles 30.459 30.459 30.459 30.459 30.459
Inversion en Capital de trabajo -6.733 -7.407 -8.147 -8.962 98.584
Tributos por pagar 9.345 26.713 47.217 68.372 89.812
Pago de tributos -9.345  -26.713  -47.217 -68.372
Flujo de caja Operativo 60.845 108.721 158.957 208.157 362.221
Amortizacion de Deuda -21.879 -31.826 -46.295

Flujo de caja disponible 28.064 45.730 57.575 128.389 257.440
Caja Inicial 44.928 72992 118.722 176.297 304.687
Saldo Final de Tesoreria 72.992 118.722  176.297 304.687 562.127

Fuente: Elaboracion propia

Este estado nos brinda informacién sobre el movimiento de efectivo, egresos y fondos

disponibles que tendra la empresa anualmente.

Figura 30. Flujo de caja — Efectivo anual
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Fuente: Elaboracion propia
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7.7. Flujo Financiero

Cuadro 46.  Flujo de caja econdmico y financiero

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos por Ventas 4.161.546 4.577.697 5.035.464 5.539.002 6.092.909
Costos Variables 3.432.932 3.776.222 4.153.842  4.569.220 5.026.147
Comision de pasarela de pagos 87.392 96.132 105.745 116.319 127.951
Gastos Administrativos 283.509 292.014 300.774 309.798  319.092
Gastos de Ventas 255.627 263.296 271.195 279.330  287.710
Depreciacion de Activos 5.970 5.970 5.970 5.970 2.178
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos 30.459 30.459 30.459 30.459 30.459
Utilidad Operativa 65.658 113.605 167.480 227.907  299.373
Impuesto a la Renta 19.369 33.514 49.407 67.233 88.315
Depreciacion de Activos 5.970 5.970 5.970 5.970 2.178
Amortizacion de Intangibles y Costos Diferidos 30.459 30.459 30.459 30.459 30.459
Flujo Econémico Operativo 82.717 86.061 124.043 166.644 213.236
Inversion en Activos -36.946

Valor Residual 6.914
Intangibles - Costos Diferidos -152.294

Inversion en Capital de Trabajo -112.262 -6.733 -7.407 -8.147 -8.962 143.512
FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD -301.502 75.984 78.655 115.896 157.682 363.662
Flujo Actualizado -301.502 63.572 55.058 67.875 77.263 149.086
Acumulado -301.502  -237.929 -182.871 -114.996 -37.733 111.353
Fuente: Elaboracion propia

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO 4,69 ANOS

Considerando un crecimiento anual de 10%, se puede observar que el flujo de caja presenta

resultados negativos los cuatro primeros afios de funcionamiento y nuestro periodo de

recuperacion seria exactamente en 4.69 afios.
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Figura 31. Ventas, utilidad operativo y flujo de caja
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Fuente: Elaboracion propia

7.8. Tasa de descuento accionistas y WACC

Cuadro 47. COK (Método CAPM)

COK (METODO CAPM)
Tasa Libre de Riesgo 2.45%
Beta Desapalancado 0.85
Beta Apalancado 1.147
Prima de Mercado 8.45%
Riesgo Pais 1.16%
COK 13.31%

Fuente: Elaboracion propia

El WACC es una tasa que se utiliza para descontar los flujos de caja futuros a la hora de
valorar el proyecto de inversion. Esto quiere decir que se debe de tener en cuenta con 3
enfoques distintos: activo de la compaiiia (tasa que se debe usar para descontar el Flujo de
caja Esperado), pasivo (costo econdmico para la compaiiia de atraer capital al sector) e

inversionistas (retorno que esperan al invertir en deuda o patrimonio de la compaiiia.
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7.9. Indicadores de rentabilidad

El horizonte evaluado para este proyecto es de 5 afios. Por lo tanto, empleando el flujo de
caja proyectado y calcularlo a valor presente con la formula del VPN (Valor Presente Neto)
y tomando en cuenta el COK, podremos darnos cuenta si la empresa genera el valor

esperado, lo que da como resultado que la VPN debe ser mayor cero.

Cuadro 48. Indicadores econdmicos

TASA DE DESCUENTO (WACC) 19.52%
VALOR PRESENTE NETO (VPN) 111,353
INDICE DE RENTABILIDAD 1.37
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO 469 ANOS
TIR 31.23%

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 49.  Flujo de caja

FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD -301,502 75,984 78,655 115,896 157,682 363,662
FLUJO DE CAJA DEL FINANCIAMIENTO 100,000 -46,034 -49,018 -53,359

FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA -201,502 29,950 29,637 62,537 157,682 363,662
Flujo Actualizado -201,502 26,433 23,085 42,992 95,671 194,735
Acumulado -201,502  -175,069 -151,984 -108,993 -13,322 181,413

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 50. Indicadores financieros

TASA DE DESCUENTO (COK) 13.31%
VALOR PRESENTE NETO 181,413
INDICE DE RENTABILIDAD 1.90
PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO 414  ANOS
TIR 33.37%

Fuente: Elaboracion propia
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En conclusion, la tasa de retorno que el proyecto brinda es de 33.37% y lo que el

inversionista exige es de 13.31%.

7.10. Analisis de riesgo

Este analisis de riesgos de este proyecto, surge después de identificar todos los posibles

eventos de riesgos para poder estimar o evitar posibles pérdidas.

Se evaltia la variacion del valor del empaque con el costo del empaque el cual tomaremos

medidas para evitar que suceda una pérdida o mitigar el impacto.
Para el analisis realizado se tomara:

e El VPM fue calculado en el flujo de caja financiero acumulativo del afio 5.
e Las variables de valor de empaque y costo del empaque

Este analisis nos permite evaluar la probabilidad que se concrete una amenaza y de su

impacto.

7.10.1. Analisis de sensibilidad

Cuadro 51. Indicadores de sensibilidad

DIFERENCIA VARIABLE VALOR VPN
009 4

1.96% VALOR DEL EMPAQUE 100.00% 181,413
98.04% 0
.00% 4

2.88% COSTO DEL EMPAQUE 100.00% 181,413
102.88% 0

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, mostraremos la interpretacion de estos resultados:
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Cuadro 52. Interpretacion

INTERPRETACION

100.00% | El valor del empaque se puede reducir como maximo en un 1.96% y aun asi el proyecto aun
seguiria siendo viable
100.00% El Costo de produccion del empaque soporta un incremento maximo del 2.88%. Un

incremento mayor provoca la no viabilidad.

Fuente: Elaboracion propia

7.10.2. Analisis de escenarios

Para este proyecto analizaremos tres probabilidades o escenarios: uno optimista, uno
pesimista y uno el esperado, lo que nos ayudara para estar preparados en caso de cambios

repentinos.
Se considerara las variables cambiantes:

e Crecimiento anual relacionado con ventas del proyecto anual.
e Incremento de costos/gastos se refiere a los gastos variables y fijos operativos

e Indice de rentabilidad es el porcentaje que nos indicara la rentabilidad del proyecto (flujo

de caja neto del inversionista vs valor presente neto)

e Periodo de recuperacion es la variacion porcentual de cuando recuperamos lo invertido.

e TIR nos indica la tasa de interés o rentabilidad que ofrece la inversion.

Cuadro 53.  Interpretacion
VARIABLE PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA

CRECIMIENTO AMUAL 5% 10% 12%

INCREMENTD DE COSTOS/GASTON 4. 5% 3.0% 2.5%
WALOR PRESENTE METO 180,135 181,413 229,931

IMDICE DE RENTABILIDALD 1.B9 1.90 2.13

PERICDO DE RECUPERACION 4.10 4.14 3.79
TIR 33.70% 33.37% 3B.27%

Fuente: Elaboracion propia
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Al cambiar los valores de las variables elegidas para cada escenario se obtendran nuevos

indicadores.

7.10.3.

Analisis de punto de equilibrio

Para el analisis del punto de equilibrio hemos considerado:

e Punto de equilibrio monetario

e Punto de equilibrio en volumen o unidades

e Para el producto A y B consideramos 50% para cada uno basandonos en el punto de

equilibrio en unidades.

Cuadro 54.  Punto de equilibrio
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos S/.4,161,546| S/ 4,577,697| S/.5035464| S/.5539,002] S/ 6,092,909
Costo Variable S/.3,520,325| S/ 3,872,354 S5/.4250587| S/.4685539) S/ 5154,098
Margen de Contribucion S/.641222| 5/.705343] S/.775877| S/.853464| S/ 938,811
% de Margen de Contribucion 15.41% 15.41% 15.41% 15.41% 15.41%
Costos y Gastos Fijos (S/) S/.575564] 5/.591738] 5/.608,398] 5/.625557| S/.639.438
Punto de Equilibrio Monetario S/.3735426| S/ 3,840,396 S/.3948516| S/.4059.879) S/ 4,149,971
Punto de Equilibrio en UNIDADES 176,283 181,237 186,339 191,595 195,846
Producto A 88,142 90,619 93,170 95,798 97,923
Producto B 88,141 90,618 93,169 95,797 97,923

Fuente: Elaboracion propia

Este resultado nos brindara el punto de quiebre.

7.10.4.

En este punto detallaremos los principales riesgos identificados de este proyecto:

Principales riesgos del proyecto
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Los cambios de conducta de cliente y consumidor (canes), pueden ser variables por
tendencias en el mercado, se refiere a las caracteristicas particulares de los productos

competidores.
Variacion del precio promedio de venta.

Riesgo econdémico del pais, como afectacion de los ingresos de los clientes, donde en

una posicion critica el cliente dara prioridad a la canasta familiar.

Posible incremento en el presupuesto de inversiones.
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CONCLUSIONES

Conclusiones generales

¢ En lainvestigacion de este proyecto hemos apreciado como el sector canino posee en el
mercado una muy buena demanda, se han construido negocios del rubro como
veterinarias, centros de recreacion para canes, y hasta puestos de prendas de vestir
caninas, el mercado evoluciona segin los requerimientos de clientes, es por ello que

hemos considerado un mercado amplio y con una muy buena intencion de compra.

e Nuestro plan estratégico planteado estd orientado basicamente al crecimiento de cartera
de clientes y como fidelizarlos, pues pensamos que uno de los pilares para que un negocio
marche en buenos indicadores es manteniendo a un cliente feliz, por el servicio y calidad

de producto brindado.

e Segun las investigaciones realizadas, se ha tomado en cuenta las ventas on line, pues
estas han crecido enormemente en la actualidad, es por ello que nuestras ventas seran via
redes sociales y contaremos con una pagina de nuestra marca, donde los clientes tendran

facilidad de compra, y podran pagar con tarjetas de crédito, desde la comodidad de casa.

e Para ingresar un mercado, consideramos que la promocién de nuestro producto es
fundamental, es por ello que hemos decidido invertir en un plan de marketing estratégico,
para lograr un posicionamiento excelente en nuestros clientes y sobre todo difundir el
concepto de nuestro producto (nutritivo y natural), se va realizar lanzamientos de pruebas
de productos en centros comerciales, 0 como otros lo llaman activaciones de marca. Con

el fin de asegurarnos la compra a futuro.

e Como parte de la segmentacion y de acuerdo a una investigaciéon de mercado previa,
hemos considerado nuestro mercado objetivo solo hogares de las zona 7 que tiene como
distritos a San Isidro, San Borja, Surco, Miraflores y La Molina, debido a que segiin
calculos es la zona donde poseen aproximadamente 2 canes por hogar, siendo esto un

punto muy importante para el negocio, pues se tendrd mayor intencion de compra.

e Lainversion total calculado para iniciar este proyecto es de S/ 301, 502.00, de los cuales,

seran requeridas en dos partes, financiadas y aportes de socios que representa el 60% de
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la inversion. El proyecto tiene una duracion de cinco afios, y nuestra recuperacion del
capital invertido serd en cuatro afos y un mes aproximadamente. Lo cual nos da una

perspectiva positiva, tendremos resultados prosperos que ascienden a 181,413.00 soles.

e La tasa de retorno que el proyecto brinda es de 33.37% y el indice de rentabilidad es de
1.90, lo que indica, que como maximo se puede ofrecer un 33.37% a los inversionistas
como ganancia del negocio y esto es la tercera parte, concluyendo asi que el proyecto es

viable y rentable para los inversionistas.

Conclusiones Individuales

e Pertenecer al rubro de consumo masivo de alimentos para mascotas, no permite ofrecer
distintas soluciones antes los problemas que aquejan los clientes, ya que es un mercado
que esta en pleno crecimiento, y nos permitiria ofrecer mas alternativas de productos,
adicionalmente obteniendo mds capital y mayor experiencia se podria implementar su

fabricacion.

e Actualmente vivimos en un mercado en constantes cambios y cada vez mas agresivo, y
esto se debe a la competencia, pues estamos expuestos a que mejoren nuestras ideas, por
ello, se deberia innovar constantemente, en nuestro caso, gestionar el lanzamiento de
nuevos sabores, mejorar el empaque utilizando productos biodegradables, enfocandonos
en la responsabilidad social, con esto concluimos que para sobrevivir en el mercado

debemos estar en constantes cambios, adaptarnos a los clientes y a sus necesidades.

e El proyecto que hemos realizado ha contribuido de manera muy importante, ya que nos
ha ayudado a identificar todos los puntos necesarios para cubrir una implementacion de

todas las areas con todos recursos necesarios para que opere de manera exitosa.

e La metodologia de investigacion utilizada en nuestro proyecto nos ha permitido
identificar nuestro mercado disponible y publico objetivo. Los cuales han sido necesarios
para proyectar nuestras ventas y conocer nuestra situacion financiera una vez puesto en

marcha el modelo de negocio, asi tener una idea mas concisa de la rentabilidad generada.

e Uno de los puntos mas importantes que considero para que la empresa marche de la
mejor manera es el recurso humano, si se considera a la persona (cliente interno y

externo) como el centro de nuestra cultura organizacional, brindandole todas las
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herramientas necesarias como, capacitaciones, motivaciones, reconocimientos,
flexibilidad, etc. este desarrollara sus actividades con la mejor actitud, y como resultado

se tendra mayor productividad y eficiencia.

La comercializacion de Guau Food como producto innovador permitird satisfacer
necesidades de un publico objetivo, y proponer mejores alternativas de alimentacion para
los canes de casa mediante su uso lo cual genera menor probabilidad de enfermedades o
alergia en ellos. A la vez sus altos contenidos notritivos lograra posicionarse en la mente

de los consumidores como un producto practico que brinda una variedad de beneficios.

Durante la investigacion, hemos podido detectar la gran importancia del planeamiento
de Marketing, pues al intentar introducir nuestro producto nuevo al mercado, la
promocién y activacion de marca es fundamental para lograr un posicionamiento de
Guau Food. Es por ello, que se ha optado por darle prioridad a la inversion de marketing,
pues eso nos ayudara a potencializar nuestro de nivel de ventas y posicionamiento en el

mercado.

Para un mejor uso de los presupuestos de compra es necesario determinar una cantidad
y un nimero de pedidos Optimo al afo, esto va permitir contar con un costo logistico

adecuado.
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ANEXOS

Entrevistas a profundidad
Jorge Alarcon
e ;Tienes mascotas en casa?
Si
e ;Qué mascotas tienes?
Un perro labrador. Su nombre es Bella.
e ;Qué edad tiene?
Tiene 1 afio y unos cuantos meses

e /Qu¢ actividades realizas con Bella?
La saco a pasear 3 veces al dia para sus necesidades y para que juegue con otros perros,
también. La llevo al veterinario para que la bafien una vez al mes.

e ;Qu¢ le gusta a hacer a Bella?
Le compramos esos huesos que venden en el supermercado y le gusta morderlo hasta
que se acabe.

e /Qué comida consume?

Le compramos comida para perros.

e ;Qué marca le compras?

Le compramos Ricocan, pero a veces variamos y le compramos otras marcas, porque se

aburre y no quiere comer.
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(Le das otra comida a parte de esa?

Le damos zanahoria como premio para que se porte bien. No le damos comida casera
porque no quiero que se mal acostumbre a comer comida de personas.

(Por qué no?

Porque la hemos acostumbrado a que cada uno tiene su propia comida y no nos gusta
que este mirando nuestros platos de comida cuando estamos en la mesa.

(Por qué no le das otras frutas o verduras?

Porque el veterinario nos dijo que no es bueno darles en porciones grandes, nos prohibid
darles chocolate porque la mata. Antes le ddbamos snacks como premio cuando la

entrenabamos. Solo eso...
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Anthony Tovar

e ;Tienes mascotas en casa?
Si
e ;Qué mascotas tienes?

Tengo un perro, Buddy. Es un Irish Terrier

e ;Que¢ edad tiene?

Tiene 2 anos

e ;Qu¢ actividades realizas con tu perrito?

Lo saco a pasear en el parque, dando vueltas por la loza deportiva, hacemos caminatas

largas y jugar “a traerme algo” le lanzo algo y me lo regresa.

e ;Qué le gusta a hacer a Buddy?

Le encanta que lo acaricien y que le den cosquillas en la barriga.

e /Qué comida consume?

Comida para perros

e ;Qué marca le compras?

Pedigree y Ricocan

e ;Le das otra comida a parte de esa?

Le preparo sopa de higado de pollo

e A parte de la sopa, ¢le das alguna fruta o verdura?

El veterinario me recomendé zanahoria y manzana.
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Enery Dayanna Iparraguirre Pfuyo
RESUMEN:

Enery Dayanna, tiene una perrita, tiene 8§ afios de edad en vida humana, se llama Pinky, ella
invierte en corte una vez al mes, y dos veces al mes en bafios. Ella engrie mucho a su mascota
comprandole ropones, en cuanto a su alimentacion, su mascota no se acostumbra a la comida
balanceada para perros, ha intentado darle y probar con todas las marcas habidas y por haber,
pero a su mascota no le gusta. Por ello, le da comida casera, Enery cree que como le dio
comida casera desde muy pequea, Pinky se acostumbro6 a ello. Una de sus preocupaciones,
es que Pinky se enferma, de manera consecutiva, sufre del estobmago (vomitos y diarreas).
Para ella es un problema encontrar una comida a la que su mascota se adapte. Por ende, es
lo mas critico en la crianza de Pinky. Ademés nos comenta que ella celebra los cumpleafios
de Pinky, optando por contratar un servicio que se encargue de todo (decoracion, comida

especial para perros, etc.).

Ademas, ella reconoce que comete un error al darle comida casera a su mascota, pues indica
que si Pinky la ve comer, ella le da, asi sea frutas, dulces como torta de chocolate. Y no lo

hace con mala intencion, por lo contrario, la consiente mucho.

También nos cuenta que Pinky, esta esterilizada, pues Dayanna presencid el sufrimiento
cuando parid una primera vez. Ella tiene un veterinario de confianza, quien ve todo a cerca
de su mascota, nos cuenta también que esta cerca de su casa, por ello recurre a ¢l cualquier
percance que tenga con su mascota. Uno de los momentos mas dificiles que atraves6 fue
cuando Pinky se qued6 internada por tres dias por un virus, a ello se sumaba sus bajas

defensas, quizas por una mala alimentacion.
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ENTREVISTA 2

La entrevistada, se llama Juliana, tiene 2 perritos, uno macho llamado Jeyco, y la otra hembra
llamada Minsy, Jeyco tiene 5 afos de vida y Minsy 2 afios y medio, los dos son de raza
schnauzer. Juliana nos cuenta que ellos son muy tranquilos y obedientes, perros con unas
energias increible. En su familia son los engreidos de casa y més porque atin no hay nifios.
Ellos tienen un espacio adecuado para dormir, una cama amplia que comparten los dos;
aunque a veces Jeyco duerme con ella, Minsy no porque ella prefiere su cama, es mas
independiente. Ademads, nos cuenta a cerca de la alimentacion de ambos, cada uno tiene una
manera distinta de comer, por ejemplo Minsy come sola, prefiere comida de casa, pero varian
con croquetas, ella come variado de todo un poco, no hay tanto problema para su
alimentacion. Por el contrario, ocurre con Jeyco, él es especial, solo come con cuchara, tiene
un lugar especifico donde sentarse para que le den de comer. Ambas mascotas son motivadas
con huesos comestibles, a ellos les encanta probar cosas nuevas, por eso siempre varian en
sus comidas. Juliana nos cuenta que le encanta cuando ellos estan vestidos de acuerdo a
cualquier evento que se presente, tiene trajes como terno, vestidos, polos, camisas, y los viste
de acuerdo a la ocasion. Ella invierte en corte una vez por mes y el bafio cada diez dias, es
decir tres veces por mes. Juliana y su familia consideran a Jeyco y Minsy como parte de la
familia, ella los ama, los engrie y les dedica mucho tiempo a ellos, ya que solo estudia y
cuida de ellos. No seria capaz de dejarlos solos, me comenta que, si salen de viaje, los lleva
a la casa de un amigo o un familiar de confianza para el cuidado respectivo, nunca los deja
solos y llama a cada momento para saber coémo estan. Lo que nos recomienda o su mayor
preocupacion es cuando su perrita se luna, ella esta pendiente para la aplicacion de sus
vacunas. Ademads, tiene un veterinario relativamente cerca a su casa, quien lleva el control
de vacunas, le ayuda en cualquier malestar de sus perritos, en especial de Pinky, ella tiene
alergia a distintos alimentos y si los ingiere, le empieza a picar todo el cuerpo. Por ello,

siempre estd pendiente de su alimentacion.
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Entrevistada: Luisa Alvarado Lucano — 25 afios

Su mascota Demi (raza pudle) la recibio hace 8 afos, ella es la responsable, en un inicio
tomaba leche y galletas, Demi contaba con sus vacunas y tiene una alergia que tiene que
tratar cada 15 dias. Demi no come seguido la comida de perro, come comida humana,
considera que la comida para perro es la mejor, pero desde temprana edad se le educ6 comer
comida humana, no obstante, le gusta la carne de cordero y tiene que esconder las galletas
en su comida para que las consume, su alimentacion siempre es en base de carne y pollo.
Nos comenta también que ha comido verduras como camote y mandarina. Luisa nos
comentaria que lo ideal seria que balancee su almuerzo con comida y galletas y que vaya

dejando atras la comida Humana.

Ve muy poco a Demi ya que trabaja, es por ello que ah Demi no le gusta salir mucho a la
calle y que el exceso de consumo de carne le da alergia que tiene que tratar y nos comenta

que su alimento a largo plazo le hace dafio.

Recalca también que si existiera un alimento sano y completo se lo compraria, su gasto en
alimentacion es esta muy por debajo del promedio (65 soles), ya que gasta aproximadamente

100 soles, compra la comida de apoco ya que no tiene capacidad de adquirirlo al por mayor.
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Entrevistado: Angel Gonzalo Urpeque Pereda - 22 afios

El entrevistado tiene un perro llamado Balto (Snowser) de un afio y una semana, es el
responsable de su cuidado junto con su mama. Nos comenta que parte de su cuidado es una
estricta alimentacion y sacarlo a pasear a sus horas. No cuenta que le da de comer Pro Plan
de Purina para cachorro porque considera que es una de las mejores ya que tiene muchas
vitaminas que complementan su alimentacidén, aunque también admite que ha comido
comida humana y es alérgico al pan porque lo vomita, su alimento es medido por que se ha
enfermado por ello, nos detalla ademas que compra en una tienda de Magdalena por ser mas
barato. A diario comparte tiempo con ¢€l, pero a la hora de comer no come a penas le da la
comida, sino que juega antes de hacerlo, en una oportunidad se enfermo ya que no comia su
alimento que consumia habitualmente, ademés nos detalla que gasta un promedio de 200
soles en su alimentacion ya que es cara y que le gustaria comprar por costal, pero no
encuentra donde lo vendan asi. Para terminar el entrevistado desconoce las vitaminas
necesarias para su alimentacion, pero si los tipos (pollo, carne y cordero) y que es bueno

darle frutos, vegetales y cereales (por recomendacion de su veterinario)
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