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1. RESUMEN EJECUTIVO

. Te asusta que te visiten porque temes a una reaccion violenta de tu perro? ;En fiestas
temes dejar solo a tu perro porque llora o ha sufrido ataques por culpa de la juegos
artificales? Esto ocurre porque la mayoria de mascotas, pricipalmente los perros, quienes
tienen sus odios 4 veces mas sensibles que los humanos. Por ello, reaccionan de forma tan
alarmante ante ruidos FUERTES, mas porque alteran su zona de confort.

RELAX DOG, brinda la mejor alternativa para tener a su mascota en un ambiente seguro y
libre de ruidos fuertes ya que cuenta con aislantes acusticos y un cojin que permite que la
mascota tenga maxima comidad en su hogar. Este innovador y sofisticado producto acabara
con el estrés del engreido y permitird que el ambiente en el hogar sea mas relajante y
comodo. Se podra realizar una fiesta, celebrar navidad o afio nuevo sin ningin inconveniente
Nuestra empresa ha tenido una impresionante acogida via FACEBOOK, donde recibimos
constantes mensajes de personas que ya quieren obtener nuestro producto, inclusive estas
comparten nuestra pagina o etiquetan a mas personas, haciendo asi mas conocida nuestra
marca lo cual significa que nuestro producto esta captando el interés de muchas personas a
nivel nacional.

Las ganancias que obtendremos podran ser vistas desde el primer afio de ventas, recuperando
asi nuestro capital total dentro del cuarto afio. Finalmente, nuestra mesa directiva esta

solicitando un aporte de 36,800 nuevos soles, para hacer realidad este proyecto

Palabras claves: perro; mascotas; relajo; seguridad.



ABSTRACT
Are you afraid of being visited because as soon as your dog hears loud noises he reacts
violently? Are you afraid of leaving your dog alone at home because he cries or suffers
panic attacks because of fireworks? This happens because most pets, mainly dogs, have
their ears 4 times more sensitive than humans. Therefore, they react alarmingly at hearing

STRONG noises, more because they feel their comfort zone is invaded.

RELAX DOG, provides the best alternative solution to have a pet in a safe environment and
free of loud noises. This innovative and sophisticated product puts an end to the stress of
cocky and allows the home environment to be more relaxing and comfortable. There may

be a party, celebrate Christmas or New Year, and you will not have any inconvenience.

Also, it is very important to mention that Relax Dog has had an impressive reception through
FACEBOOK, where we receive constant messages from people who want our product,
including people who share our page or tag more people, making our brand more known,
which means that our product is capturing the interest of many people throughout the

country.

The profits that we will obtain can be seen from the first year of sales, thus recovering our
total capital within the fourth year. Finally, the board of directors is requesting a contribution

of S. /36,800.00 to make this project a reality.

Keywords: dog; pets; relax; safety
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2. ASPECTO GENERALES DEL NEGOCIO.

2.1 Idea del negocio

Se ha estimado que mas del 85% de todos los perros sufren ansiedad por separacion o miedo
a ruidos fuertes, como trueno, construccion o fuegos artificiales. Los especialistas explican
que los canes pueden salir corriendo e incluso lanzarse de ventanas y techos debido al miedo

que sienten.

En Peru encontramos casos como los de Fernando Moreno, El representante del Grupo
Caridad, que cuenta que su perro “Lobo de Mar” fallecio por un infarto ocasionado

por el miedo a los pirotécnicos.

Carolina Taboada, médico veterinario con vasta experiencia en perros, explica que el alcance
auditivo del perro es de 10,000 a 50,000 Hz y el del ser humano es de 16,000 a 20.000 Hz,
es decir, si para los humanos los fuegos artificiales o cohetes suenan muy fuerte, cabe

imaginar ese sonido multiplicado por 4 en los perros.

En el mercado no hay productos que solucionen este problema. Sin embargo, existe una gran
demanda por parte de los duefios en encontrar una solucion.
Nuestra idea del negocio es poder brindar la tranquilidad a estas personas y sobre todo a las

mascotas, evitando que los perros sufran de ansiedad a causa de los ruidos fuertes.

2.2 Descripcion del negocio

RELAX DOG, se cred para solucionar este problema sin tener que medicar o ponerle un
accesorio al perro que lo vuelva incomodo. Este producto es una casa para perros disefiada
para evitar que se estresen, sufran de ansiedad y tengan ataques de panico a causa del sonido

por fuegos artificiales, trafico, sonido de construccion, y/o fiestas en el hogar.
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Si bien es cierto que existen soluciones como medicamentos, muchos de estos son riesgosos
y el propietario tiene que estar presente para la aplicacion, siendo complicado para muchos

debido al tiempo que manejan.

Asi mismo, existen audifonos para evitar que los perros escuchen los sonidos de los fuegos
artificiales. Sin embargo, muchos de estos son molestos para las mascotas y terminan

sacandolos y destruyéndolos.

2.3 Equipo del trabajo de RELAX DOG

Aldo Pacheco
Profesional en Comunicaciones especializado en
Marketing Digital, con experiencia laboral en pauta

digital, estrategia de social media, analitica web y e-

commerce. Mi aporte sera en ver toda la parte digital
de la empresa. Asi como las redes sociales,
empleando estrategias de marketing digital para la

marca.

Maryoret Jara

Profesional con  experiencia en  Negocios
Internacionales, trabajando en el rubro de Comercio
Exterior hace 5 afios. Mi aporte serd brindar mis

conocimientos en logistica a la empresa.
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Carlos Vasquez
Experiencia en administracion. Mi aporte al equipo
es encargarme de la produccion del producto.

Contactando a los proveedores y administrandolos.

Krizia Nuria

Con experiencia en control operativo con
responsabilidad, trabajo bajo presion y capacidad
analitica. Mi aporte a la empresa serd de brindar un
almacén y software que controlara las reparticiones y

almacenamiento de materiales.
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3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo :

3.1.1 Analisis PESTEL :

Economico : Las Mypes pueden acceder a créditos, tienen tasas menores a pagar,
apoyo para aumentar el desarrollo de su producto., financiamiento, etc. Ademas, la
economia peruana ha tenido un crecimiento de 2.2% en el cuatro trimestre segun
INEI En el Pert existe un promedio de un millon y medio de mascotas, en las que

se gasta en mensualmente un aproximado de S/.200.00. (Fuente. Totally Pets’)

Politico - Legal: El gobierno brinda apoyo a las micro, pequefias y medianas
empresas, como financiamiento, a través de las instituciones financieras intermedias
(IFT), quienes les otorgan a las pequenas y grandes empresas beneficios financieros.
Ademas, también se le otorga a las pequefias y medianas empresas asesorias y
capacitaciones de forma gratuita en el Centro de Desarrollo Empresarial que ofrece
COFIDE. (Fuente: Banco de desarrollo del Peru). Ademas, a través de la Ley N°
30524, las MYPES pueden postergar el pago de IGV hasta por 3 meses
posteriores.(Fuente: SUNAT)

Ambiental: Contamos con productos que realizardn un minimo de impacto
ambiental. De preferencia biodegradables. La madera es un producto biodegradable,
el cual no contamina, el vinilo de alta densidad posee un alto indice de aislacion

sonora y no produce dafio ambiental de igual modo ya que es reciclable.

Tecnologico: La tecnologia en el pais, sobre todo en la capital es algo que crece con

mayor velocidad. El mercado en internet viene aumentando. Se estima que para el

! Totally Pets: Es la primera empresa que otorga un programa de reembolso y beneficios para mascotas.
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2018 el Peru crezca un 16% en ventas por internet, esto debido a que actualmente un
42% de la poblacion peruana ya utiliza el servicio de internet.

Fuente: IPSOS Peru.

Socio — Cultural :
Hoy en dia existen organizaciones y ONG que estan enfocados a la defensa animal,
mismos DOGLOVER invierten tiempo y dinero en mascotas abandonadas para darle

el cuidado necesario y si poder darlos en adopcion.
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3.2 Analisis interno :

3.2.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores en este sector tienen una
posicion débil, ya que contamos con muchos
centros de carpinterias, lo que hace que un
comprador puede adoptar con relativa facilidad
una politica de cambio.

Poder de negociacion de los consumidores
Los clientes no pueden comenzar a producir el
producto por si mismos debido a lo complejo

que es, lo que el poder de negociacion de los

clientes en esta industria es medio.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de competidores en la industria es
baja, debido a que es un producto innovador
que no existe en el mercado peruano y no
atienden a este publico.

Rivalidad entre competidores

Escasez de competidores, lo que hace que las
competencias sea nula.

Amenaza de ingresos de productos sustitutos

La amenaza de sustitutos es media, debido a la cantidad de seleccion de productos que tiene el cliente
al momento de elegir, lo que hace que tanto la demanda y el precio del producto sea mds elastica.
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3.2.2 Analisis FODA

Tabla N° 1 Analisis FODA

ANALISIS FODA

DOG

FORTALEZA

1. Producto innovador sin
competencia en el mercado
nacional.

2. Contamos con un equipo|
profesional y con un estudio que
nos respalda acerca de laj
efectividad del producto.
3. Ofrecemos productos
personalizados.

4. La venta del producto es
online, por lo que podré llegar
también a provincia.
5. Contamos con garantia,
respaldadas con certificaciones

de expertos.

OPORTUNIDADES

1. Aparicion de movimientos
que se preocupan en el cuidado

de los animales.

2. Aumento de
departamentos  de  areas
pequefias.

3. Incremento de Doglovers.

5. Crecimiento  econ6mico

enel sector Ay B

DEBILIDADES

1. Al ser una empresa
nueva no tiene la capacidad
de enfrentarse a una futura

gran demanda.

1. Utilizar las redes sociales par:
hacernos conocidos a nive]
nacional y optimizar nuestras
ventas online. (D3,F4,F3)

2. Evaluar proveedores

extranjeros  que ofrezcanl

1. Utilizar los movimientos a
favor del cuidado animal para
hacer conocida nuestra empresa.
2. Contar con disefios variados
se puedan utilizar

que con
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2. Costos elevados de la

materia prima.

materia prima mas accesible y|

de calidad. (D2,F2)

cualquier espacio de la casa o

departamento.

3.Ser nuevos en el| 3. Solicitar financiaciéon para
mercado. cubrir posible futura demanda.
AMENAZAS
1. Contar con innovaci(')nl 1. Contar con promociones por
1.  Aparicibn de la| continua de nuestros| temporadas ofreciendo disefios

competencia con un menor
costo.

2. Factores  climaticos
afectan la produccion de
materia prima

3. Problemas con el servidor
y/o la pasarela de pagos

para el servicio de venta

web.

productos. (A1,F3).

2. Solicitar una financiacid
para contar con una plataform
que permita un mayor flujo de
compras.

3. Contar con horarios

estratégicos de reparticion par

evitar contratiempos en la:|

entregas.

unicos.
2. Contar con auspiciadores para
que nos apoyen con la
financiacion de mayor materia y
de

mejoramiento plataforma

virtual.
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3.3 Vision

Ser una de las mejores opciones en productos para perros, siendo reconocidas a nivel

nacional e incrementando su demanda en un 40% 2 afios a partir del segundo afo.

3.4 Mision

Otorgar una solucién completa para la atencion optima de los perros, ofreciendo productos

de alta calidad y servicio personalizado. Ofreciendo la mejor experiencia en entretenimiento

y bienestar de la mascota en el hogar.

3.5 Estrategia Genérica

Ofrecemos un producto innovador que no se encuentra en el mercado peruano que aliviara

en gran magnitud a sus mascotas, brindandoles seguridad y salud. Es un producto

diferenciado que cuenta con un diseflo contemporaneo ¢ innovador segun las necesidades

del cliente. Por lo que nuestra estrategia a utilizar sera la de Diferenciacién Intrinseca.

3.6 Objetivos Estratégicos

Tabla N 2° Objetivos de corto y largo plazo

Objetivo largo plazo

Objetivos corto plazo

Tener una participacion del 10% de nuestro

target anual al 4to afio.

Tener una participacion del 2% de nuestro

target anual en 3 afios

Contar con tiendas en centros comerciales

estratégicos en 4 afios.

Vender via online a nivel nacional en 4 afios.
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4. INVESTIGACION / VALIDACION DE MERCADO

4.1. Diseiio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis

Se han desarrollado dos metodologias: Entrevistas (“la investigacion exploratoria”) y el

experimento Pitch (MVP). A continuacion detallamos los aprendizajes obtenidos:

e El padre de familia es la persona mas reacia a adquirir un perro.

e Elperro de 2 a 8 afios deja de ser una carga para la familia.

e La responsabilidad de la mascota recae en personas externas.

e Lamascota responde de forma nerviosa al recibir varias estimulaciones.

e Problemas internos y externos por la crianza de la mascota.

e El principal factor de discusion son ocasionados por los ladridos de la mascota.

e El internet, es un canal que permite a los duefios aprender mas de sus mascotas.

e Las actitudes de las mascotas son muchas veces el motivo principal de las
discusiones familiares

e La organizacion y compromiso en la ensenanza de la mascota es vital para su
formacion y comportamiento con los demas.

e El problema principal es el pelaje de la mascota ya que puede ocasionar alergias o
enfermedades.

e Unamascota es una gran responsabilidad. Por ello se deben de fijar todos los posibles
inconvenientes para poder afrontarlos.

e Desde el nacimiento de la mascota debe de entrenarse para evitar cualquier
incomodidad en el hogar.

e Antes de tener una mascota primero debemos tener un lugar acondicionado para que
la mascota se sienta comodo.

e Tener un ambiente acondicionado y una especialista para la educacion de la mascota

e Mostrarle confianza y seguridad.

e Mantener a la mascota en una zona de confort.

e Educar a la mascota, mostrandole situaciones en donde deba controlar su estrés.

e Si hay reuniones no sacar las cosas que le pertenecen a la mascota, ni cambiarlo de

lugar ya que de esta manera el siente amenaza y reacciona de mala forma.
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Para este caso se realizaron 20 entrevistas a profundidad al target de la investigacion. (Dog
Lovers), que viven en Lima y que contaban con mascotas en el hogar. Al mismo tiempo,
para validar la hipotesis de solucion, realizamos el método PITCH MVP, a través de una
fanpage y web donde se tuvo como objetivo, medir el nivel de aceptacion y demanda de

nuestro producto.

Entrevistas (Anexo 1)

Fanpage: https://www.facebook.com/relaxdogperu/

Web:http://www.relaxdogperu.com/

4.1.1 Descripcion de la hipétesis de la solucion.

Estas herramientas nos permitiran obtener informacion e identificar conceptos o variables
promisorias, establecer insights para nuestro futuro producto y/o sugerir afirmaciones
(postulados) verificables. Ademas, deducir si el producto es viable y cumple con satisfacer

una necesidad.

4.1.2 Descripcion de la solucion elegida.

RELAX DOG, esta empresa se dedica a la fabricacion personalizada de casa para perros
anti sonidos, es decir la casa tendra unos aislantes térmicos acusticos en las paredes de la

casa.
4.1.3 Validacion de método.
Disefio del experimento: Pitch MVP (anexo 2)

La validacion de la solucion lo estamos haciendo a través del fanpage y la web. Con esto

podremos saber si las personas estan interesadas en el producto.

El criterio del éxito para el objetivo minimo del product pitch es del 20% de registros de las

visitas a la pagina.
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Asi mismo, el Fanpage nos dara a conocer si el publico potencial tiene interés en adquirir el
producto. Para esto se hara una simulacion de la promocion de los productos, rescatando los

comentarios de las personas y engagment que tienen las publicaciones.

4.2 Resultados de la investigacion.

La landing page www.relaxdogperu.com ha logrado en solo 3 dias un total de 135 sesiones

y 122 usuarios. Tuvimos un total de 232 visitas a las paginas.

Figura N° 1 Google Analytics de la web referencia a visitas en la landing page

Vasin goners

T Cotadors Dln  Semae  Mew

® e can

136 122 233 1N 00:00:43

6471 % 8971 %

En la pagina de registro tuvimos un total de 129 visitas Unicas y un total de 41 registros

(representa un 32% del total)

Figura N° 2 Google Analytics de la web referencia a visitas en la pagina de registro.

© Nimars fe vaten 8 pbgees

wowders ©  Ontenw P e o A or

s e vt s s o plgnn P n g 0 Pormtan o st Purwtan bs wilon Vb bu phges
o o et - phgee Gtnde

233 M 00:01:00 136 64N % $837% 0,00 USS
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El embudo de conversion de la pagina fue el siguiente:

Figura N° 3 Google Analytics de la web referencia al embudo de conversion.

usuarios en la web

129

41(32%)

proceeded to Formulario

Se colocaron anuncios en Facebook con 3 objetivos:

- trafico a la web. Los anuncios fueron los siguientes:

Figura N° 4 Publicaciones en el Facebook de Relax Dog con objetivo de trafico

iLa casa para perros disefiada para evitar que se estresen, sufran de
ansiedad y tengan ataques de panico a causa del sonido por fuegos
artificiales, trafico, sonidos de construccion, y/o fiestas en el hogar!

S Bvalein » R iLa casa para perros disehada para evitar que se estresen, sufran de
egps y e,\\’i,\e,u onaycompea - ansiedad y tengan ataques de panico a causa del sonido por fuegos
http:/ibit.ly/2DXVYVG artificiales, trafico, sonidos de construccidn, y/o fiestas en el hogar!

‘: Registrate y Bévate un descuento especial en tu compra ->
& |‘| hitp2ibit iy/2DXVYVG

(2=

g

Relax Dog Relax Dog

Ls resl casa pars perros L3 ra3l c3s3 para pamos

Registrarte RELAXDOGPERU.COM i

M\ Se halegado a 2550 personas personas

2L Se ha llegado s 2331 personas personas P —————————— ) PTOTec30nat PURCacion
mmﬂ
e

D Me gusta (0 Comentar ¢> Compartir Q-
OO Guliemo Herencia y 13 parsonas mas Orgen cronoldgico *
o) Me gusta O comentar £ Compartir ©-
Alexia Serkovic Carla Andrea Debernardi Tiravanti mira !
0: Me gusta - Responder - 13
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Figura N° 5 Publicaciones en el Facebook de Relax Dog con objetivo de interacciones

ﬁ Relax Dog
2oa  Escrito por Ao Pacheco

20efedrero3las 15:08 - @

iLa casa para perros disefada para evitar que se estresen, sufran de
ansiedad y tengan ataques de panico a causa del sonido por fusgos
artificiales, trafico, sonidos de construccion, y/o fiestas en el hogar!
Registrate y lévate un descuento especial en tu compra ->
hitp://bit.ly/2DXVYVG

2=

Relax Dog
Reglatrarte

M Sehallegado 3 415 personas personas

o> Me gusta (D Comentar 2> Compartir Q-

m Relax Dog
s Pubicado por Aio Pa B

Pacheco Baca ghoras - @

iLa casa para perros disefiada para evitar que se estresen, sufran de
ansiedad y tengan ataques de panico 3 causa del sonido por fuegos
artificiales, trafico, sonidos de construccion, y/o fiestas en el hogar!
Registrate y lévate un descuento especial en tu compra ->

hitp://bit ly/2DXVYVG

g

Regletrarte

2 Sehallegado 3 371 personas personas

> Me gusta (D Comentar ¢> Compartir ©-

Los resultados fueron UN CTR% de 4.05, lo cual es bastante alto. Los anuncios tuvieron un

alcance total de 6,748 personas.

Alcance |Frecuencia  |CPC |Impresiones

Clics en el enlace |CTR% |Clics unicos

6,748 1.170272673|0.03 7,897

320(4.05% 298

- Interacciones de la pagina: Se colocaron anuncios con este objetivo para saber los

comentarios que tenia las personas acerca del producto.
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Figura N°6 Publicaciones en el Facebook de Relax Dog con objetivo de interacciones

K Relax Dog
o Pw po

:Sabias que el 85% de todos los perros sufren ansiedad por separacidn o
miedo a ruidos fuertes, como trueno, construccion o fuegos arntificiales? Esto
hasta llevar al punto de salir corriendo & incluso lanzarse de ventanas y
techos debido 3l miedo que sienten. La solucidn a esto liegd. #RelaxDog
Entra aqui para mas informacion ->
hitps:/ivww.relaxdogperu.com/registrate-para-mas-info

)

M Sehaliegado 3 47 SON3S PErsOnas
e |

o-

D Me gusta (0 Comentar ¢ Compartir

H Relax Dog
e P or Ak

Ya no més preocupaciones! Encuentra tu Relax Dog. Ia casa para perros
que hara que pueda dormir ranquilo y evitar que se estrese, sufran de
ansiedad y tengan ataques de panico a causa del sonido por fusgos
artificiales, trafico. sonido de construccion, y/o fiestas en el hogar. ;Y lo
mejor. tenemos de todos los disefios! #RelaxDog Registrate para recibir
mas informacion aqui > http://bit ly/2DXVYVG

T

ko itk e moclanar publicacicn
| ————————
> Me gusta (0 Comentar £> Compartir Q-
©O% 2 Oroen cronoiagico ~

Se na comparido 2 veces

BB  Patricia VGamarra Rosa Rossles

Figura N°7 Publicaciones en el Facebook de Relax Dog con objetivo de interacciones

B RelaxDog 5 fotos nuevas
o P L
iLa casa para perros anti ruidos llegd! Lo mejor para la mascota del hogar.
Con esta casa tu mejor amigo podra dormir tranquilo y evitar que se estrese.
sufran de ansiedad y tengan ataques de panico 3 causa del sonido por
fuegos anificiales, trifico, sonido de construccion, y/o fiestas en el hogar. jY
‘o mejor, tenemos de todos los disefios! #RelaxDog ENTRA AQUI PARA
MAS INFORMACION -> hitp://bit ly/2DXVYVG

S @
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O
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Los resultados fueron un total de 1287 acciones, 17 veces se compartieron las publicaciones
y 6 personas realizaron comentarios, todo esto nos permiti¢ tener un alcance de 11,056

personas.

Figura N°8 Resultados de Publicaciones en el Facebook de Relax Dog con objetivo de

interacciones.
Personas que Reacciones a 5 Veces que se ha . Personas a las
¥ Comentarios de 3 Clicsenel CPC (Coste por
e — L= lapublicacion  ComPpartidouna enlace  Uelesgustalz o o eleniace)
acciones publicaciones publicacion pagina
1287 100 6 17 18 40 0288

1287 100 6 17 18 40 0288
- Likes - nuevos seguidores: Para que la pagina genere confianza, creamos un anuncio
con objetivo de nuevos seguidores, los resultados fueron un total de 117 nuevos
seguidores.
Figura N°9 Resultados de nuevos seguidores en el Facebook de Relax Dog

Pagina sugerida

m Relax Dog

-

La verdadera casa para perros que hara que tu
mascota ya no sufra de estres, a causa del

: Coste sonido por fuegos artificiales, tréfico, etc.
. Resultados Alcance Impresiones por
resultado
17 2004 2112 0.03$

Relax Dog
) 117 7200f 2_112 e 9'0_3 $ Suministros para mascotas 1]

A 210 personas les gusta esto

El fanpage ademas nos arroja la siguiente informacion:

Figura n°10 Resultados de datos demograficos de personas que son fans de Relax Dog en

Facebook
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Nuamero de personas a las que se ha mostrado en pantalla contenido de tu pagina o relacionado con ella, agrupadas
por edad y sexo.

39%
Mujeres
| 69%
Personas
alcanzadas 0,137%

1317

22%
%
— 0,34% 0,157% 0,0811%
3 L

4 arte 5584 85

—_—
Hombres wore [ 021  oousen  oodsew
1%
| 30% 16%
Personas
alcanzadas

Namero de personas que hablan acerca de la pagina por edad y sexo de usuario.

28% %
Mujeres
13%
| 70%
Personas 19 19 19 .
que han _“ _' _' 0%
1824 25.34 3544 5

interactuado

o _-— o% o%
Hombres 5 5%
| 30% 16%
Personas
que han

interactuado

4.3 Informe final de investigacion.

De las personas que han visitado nuestro Facebook, las mujeres lideraron en interés
alcanzando un 69%. Esto nos demuestra que las mujeres muestran mayor interés en
comprar nuestro producto.

Las personas de 18 a 24 afios son las mas interesadas en adquirir nuestras casas anti
ruido.

Nuestra pagina web ha sido visitada por extranjeros. Esto nos demuestra que también
podemos tener mercado externo mas adelante

Nuestro proyecto es de gran interés para las personas ya que hemos logrado tener

232 visitas en nuestra pagina web y hemos obtenido un alcance a 11,056 personas.
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5. PLANEAMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING.

Objetivo corto plazo (1-3 afios)

Lograr un posicionamiento de la marca
dentro del target. (Doglovers) por lo menos

un 40%. Dentro de internet.

Conseguir embajadores de la marca que
compartan el producto a través de sus redes
sociales. PTA (people talking about) del
60%

Mediano plazo (4-5 afios)

Lograr un ROI del 60% en nuestras

campanas de marketing.

Generar un total de 2 millones de sesiones

mensuales en nuestra web.

Tener un Ratio de conversion del 2% dentro

de la web.

Largo plazo (5-6 afios)

Vender no solo a través de la pagina sino
también dentro de centros comerciales y
retailers reconocidos. (Maestro,
Promart,Sodimac , etc.). Tener un market

share del 40% a nivel nacional

Hacer envios al extranjero a través de
compras online. (Chile, Colombia,
Argentina) Paises con crecimiento en

Ecommerce dentro de la region.
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5.2 Estrategia de marketing.

5.2.1 Segmentacion.

Personas o familias que tengan mascotas en su hogar (perros) de los niveles socioeconémico

A, By C+, que tengan departamento o casa propia y les agrade consentir a su mascota.

5.2.2 Posicionamiento

Relax Dog ofrece a la mascota un lugar donde pueda descansar sin tener que sufrir a causa
de los ruidos de forma efectiva y darles la oportunidad a las personas o familias duefios de
la mascota la tranquilidad que su perro podré estar seguro y no tendra ataques de estrés.

Teniendo como promesa de valor la calidad, innovacion y efectividad de nuestro producto.
Nuestra estrategia para lograr posicionarnos se basara en lo siguiente:

- Relacion con nuestros competidores: como empresa estamos enfocados a la
diferenciacion ya que Relax Dog mas que ofrecer una casa para tu mascota ofrece

tranquilidad para ellos en lugar confortable.

- Relacion con nuestros atributos: convertirnos en la primera marca de casa para
perros, mostrando nuestros disefios innovadores y obteniendo la confianza en los clientes

por el buen servicio obtenido.

- Relacion al servicio: Nuestro canal de atencion al cliente serd mediante nuestra
pagina web y las redes sociales, si bien es cierto que aun no contamos con una tienda en

fisico

Nuestra propuesta de valor es:

“Relax Dog ofrece la tranquilidad que necesita tu mascota”
5.3 Mercado Objetivo

5.3.1 Tamaiio del mercado.

Segun un informe de CPI nos sefiala que el 62.4% de las familias en Pert cuentan por lo

menos con una mascota en el hogar.
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El perro es de lejos la mascota preferida por los peruanos. El 80% de los hogares tiene por

lo menos una.

Figura N°11 Datos de mascotas en el Peru de CPI

¢cCuantas ¢',Quét
mascotas e
tienen? " ,‘ 80.1%

Una 5 527%
Dos 19.6%
Tres ™! '11.3%

2Ry
Promedio de mascota por hogar (2.3)

Fuente: CPI - Presencia de mascotas en el hogar - Septiembre 2016.

http.//cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/cpi_mascotas_201610.pdf

5.3.2 Tamaiio del mercado disponible

Nuestra empresa RELAX DOG, en una primera etapa de introduccion, tendra un tamafio del
mercado potencial que se ubicara en Lima Metropolitana. Nuestro mercado disponible actual

en las zonas sefialadas es de 942.011 hogares.

Tabla 3° Medicion del mercado disponible

Relax Dog Peru Mercado disponible |Representacion %
Hogares en Lima Metropolitana 2.713.165 100%
NSE ABC 1.899.216 70%
Tienen mascota 1.177.514 62%
tienen perros 942.011 80%

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.3 Tamaiio de mercado operativo (target)

Nuestro mercado operativo son los Dog Lovers, tomandose como definicion a todas aquellas
personas que se preocupan en el cuidado de sus mascotas e invierten en su salud todos los

meses. Del mercado total, Dog Lovers son 213.836 hogares.

Tabla 4° Porcentaje de frecuencia en visita al veterinario

(Cada cuanto lo llevan al

veterinario? Porcentaje

Todos los meses 22,70%
Una vez al afo 11%
Dos veces al afno 17,40%
Solo vacunas 27,40%
Solo emergencias 13,80%
Nunca 7,70%
DOG LOVER 213.836

Fuente: CPI

Para poder sacar las cifras de nuestro target, tomando nuestro objetivo estratégico (2 % corto
plazoy 10% largo plazo) y la informacion obtenida de nuestro mercado disponible podemos

decir lo siguiente:

Tabla 5° Porcentaje anual de nuestra estrategia

Objetivo estratégico anual Porcentaje % numero de hogares
Corto Plazo - 3 afos 2% 4.277
Mediano Plazo - 4 afios 5% 10.692

Nuestro target a cual estimamos llegar en corto plazo en una etapa de introduccion es del

2% anual de Dog Lovers, siendo un total de 4.277 hogares en Lima Metropolitana.
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5.3.4 Potencial de crecimiento del mercado

Para hallar el potencial del crecimiento del mercado, nos basaremos (i)en el crecimiento que
se obtiene de poblacion de lima metropolitana de los sectores socioeconomicos A, By C.
(i1) porcentaje de hogares en Lima Metropolitana con mascotas de 62.4%(2016), (iii)la

informacion que tenemos de DOG LOVERS de 22.70 % segun CPI.

En el 2016 se tuvo un total de hogares de 2,686,690 en Lima Metropolitana de los cuales el
68.0 % pertenecen al NSE A,B,C.EN el 2017 se obtuvo un total de hogares de 2,713,165
de los cuales el 70.4% pertenecen al NSE A,B,C.

Segun esa informacion podemos obtener que anualmente hay un crecimiento de hogares del

0.9854%, teniendo el NSE A,B,C un aumento de 3.5%.

POTENCIAL DE CRECIMIENTO DE
MERCADO

1,910,068 || 1,995,780 | 2,085,876 | | 2,180,039 || 5 575 45,

pe—

A1,184,242J 1,237,384 || 1,293,243 || 1,351,624 | | 1-412.640 |

(zoaas] [2o0s0s] [2935e6] (306813  [s20669]

Fuente : Elaboracion propia
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Tabla N 6° Proyeccion de nuestro mercado

ANOS 2017 2018 2019 2020 2021

NSE ABC 1,910,068 | 1,995,780 | 2,085,876 |2,180,039 |2,278,452

CON 1,184,242 | 1,237,384 | 1,293,243 | 1,351,624 | 1,412,640
MASCOTAS

DOG 268,823 280,886 293,566 306,819 320,669
LOVER

Podemos ver de esta manera, que nuestro mercado se extendera a 320,669 hogares para el
2021.

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

5.4.1 Estrategia de producto

Para nuestro producto primero hemos segmentado el mercado. Estamos dirigidos a un nicho
de mercado de DOG LOVERS, quienes cuentan con el poder adquisitivo para pagar por lo

mejor para su mascota.

La estrategia que hemos utilizado para nuestro producto es la de diferenciacion, ya que
nuestro producto no se encuentra en cualquier tienda y por venta online, es un producto

unico en el mercado peruano.

En la estrategia de marketing mix, estamos enfocados en la estrategia de producto ya que
nos estamos enfocando en una nueva marca que ingresara al mercado “RELAX DOG” , la
cual contara con disefios novedosos, la cual tendra una calidad excepcional frente a otras
casas para perros que hay en el mercado. Ademas, nuestro producto ofrece beneficios para

el cuidado animal, por lo cual tiene un valor agregado.
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Por otro lado, también nos enfocaremos en el canal de distribucion E- commerce ya que
nuestro producto se vendera por internet a través de redes sociales y pagina web. Lo que nos

permitira también realizar por estos medios dar mayor promocién a RELAX DOG.

Producto Precio

Marketing
Mix

Distribucion Comunicaciéon

5.4.1.1 Diseiio de producto

El producto que disefiaremos contard con los siguientes atributos: Disefo, Calidad y

Efectividad.

Con un sistema muy especial que evita el estrés, ansiedad y sufran ataques de panico, con
paredes anti ruidos que evita que entre el sonido de los fuegos artificiales y demas cosas que

lo atormentan, esto le permitird ayudar a que la mascota descanse mejor.
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5.4.2 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

Relax Dog utilizara la estrategia de valor diferenciado, para ello utilizaremos los criterios
de: beneficio del producto, conveniencia, valor del producto, imagen de la empresa, es por

ello que deseamos obtener un target 2% de Dog lovers en una maximo de 2 afos.

Sabiendo que existe en el mercado competencia indirecta con precios mucho menor al de
nosotros. La gran mayoria de estos estan dirigidos para los sectores B, C, D, teniendo en
cuenta que nuestro producto esta dirigido al sector A y B en su mayoria, siendo en su
mayoria modelos muy comunes, con disefios repetitivos y no cubre la proteccion total de la

mascota como lo haria la casa si no que son tipo camas de materiales de espuma.

Los productos que ofrece nuestra empresa es la venta de casas para perros considerandose
como un espacio en donde la mascota pueda descansar y no alterarse por la cantidad de ruido

que pueda haber en el exterior.

La gran demanda que tenemos para la adquisicion de este producto seria en los meses de

Noviembre y diciembre. Como ya se ha mencionado anteriormente Relax dog ofrecerd un
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producto diferenciado a su competencia ya que hoy en dia los Dog lovers tienen un poder

de compra grande.

Los productos indirectos serian:

Figura N°12 Competencia Indirecta

5.4.3 Estrategia comunicacional

Para poder realizar una estrategia efectiva comunicacional es importante estar presente
donde se encuentra nuestro publico objetivo. Por esta razon, los canales de difusion de
nuestras campanas y promociones se llevaran a cabo mediante medios digitales,
principalmente redes sociales tales como Facebook, Youtube, Instagram, Google y nuestra

propia pagina web, donde venderemos nuestro producto.

Trabajaremos una fuerte campaifia enfocandonos en los sentimientos que tiene el duefio
hacia la mascota, y lo que esta sufre por los ruidos. Tendremos una comunicacion cercana
con el usuario siendo el mensaje que se transmitiremos: “El verdadero amor lo das con

Relax Dog”.

A continuacion detallaremos las acciones por canal:
Facebook, contaremos con una pagina en FB, la cual cumplira 3 funciones:

a. Atencion al cliente: Utilizaremos este canal como medio para atender

consultas y reclamos que el cliente requiera.
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b. Promociones: En este medio sacaremos promociones y ademdas también
utilizaremos publicaciones de marca (explicando los beneficios de Relax
Dog)

c. Branding: FB es un medio sumamente importante para generar branding y
awareness, permitiendo tener un fuerte alcance a un costo menor.

Youtube, utilizaremos este canal para subir nuestros videos explicando las

razones por las cuales debes tener un Relax Dog en tu casa, asi como comerciales

y experiencia de personas con el producto.

Google, Haremos una fuerte estrategia en SEM, con anuncios en Google Adwords
para posicionar nuestra pagina web y conseguir clientes potenciales. Asi mismo,
contaremos con Gmail (correo de google) para responder las consultas de las

personas via correo.

Instagram, utilizaremos este canal para fortalecer nuestro branding.
Contratando influenciadores para tener una mejor recordacion de marca y

reconocimiento.

Pagina web, como nuestro principal medio, contaremos con una pagina web,
disefiada con WIX y con un temple de navegacion sencilla para nuestro usuario.

Ademas de realizar una fuerte estrategia de SEO.

En nuestra pagina, ademas de comunicar las campafias de marketing que tengamos,
sera nuestra tienda online. Por esta razon, es el canal principal de la empresa, ya

que sera el unico medio donde el cliente podra comprar el producto.

Mailchimp, Tendremos nuestra cuenta en este medio para poder realizar una

fuerte estrategia de mailing a nuestra base de datos recopilada.

Ferias del rubro, estaremos presentes en las ferias de animales, eventos y

activaciones para mascotas.

Alianzas estratégicas: Para lograr posicionarnos en nuestro publico objetivo,
realizaremos alianzas estratégicas con universidades que cuentan con cursos
relacionados al tratamiento animal, con la finalidad que los alumnos puedan

acceder al producto con un descuento especial para su mascota, y luego al
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terminar sus carreras, sean estos profesionales que recomienden el producto a sus

clientes.

Fundaciones ONG: Nos haremos socios de dos ONG, la primera Asociacion
peruana de Proteccion a los Animales (ASPPA) y WUF, ambas al favor a favor
del no maltrato animal. Esto nos permitira ayudar a nuestro principal y motivo
por el cual existe la empresa: La mascota. y hacer que las personas nos

reconozcan como una empresa seria y que se preocupa por el cuidado animal.

5.4.4 Estrategia de distribucion

Nos enfocaremos en la venta via web, teniendo mayor cobertura a nivel nacional. Siendo

Lima metropolitana y Callao, nuestros principales compradores. Longitud del canal:
El canal de distribucion con el que contamos es corto ya que utilizaremos nuestra pagina
web como canal de distribucion. Los sectores dirigidos es el NSE (ABC).

Figura n°13 Datos de mascotas en el Pertt de CPI

DOG

RELAX DOG CONSUMIDOR

Los pasos de compra seran los siguientes:
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EL CONSUMIDOR PAG. WEB SENALA MODELO DE
CASA A COMPRAR

REALIZA EL PAGO ELIGE MEDIO DE PAGO INGRESA SUS DATOS

COORDINA LUGAR DE ENTREGA DEL
ENTREGA PRODUCTO

El consumidor ingresara a nuestra pagina web directamente o a través de herramientas como
facebook, youtube, instagram, etc. Cuando se encuentre en la pagina web, en una de las
pestaifias estara habilitada la seleccion de modelo de casa a comprar y posteriormente, se
pararan a ingresar los datos del comprador y sefialara el medio de pago a utilizar
(transferencia bancaria o deposito en efectivo), una vez realizado el pago, se le envia al
cliente los datos de uno de nuestros representantes para que pueda contactarlo, y de esta

manera coordinar la entrega de la casa RELAX DOG.

5.5 Plan de ventas y proyeccion de la demanda

Estimamos vender en el afio 1 un total de 300 casas. Para el cierre de afo 3, que es nuestro
objetivo a corto plazo esperamos tener un crecimiento del 20% frente afio 2. Logrando
vender en los 3 afos un total de 10,016 casas. En el afio 4, estimamos vender un 89% mas
frente al afio 3. Colocamos este porcentaje de crecimiento debido a las acciones que se

realizara en ese entonces. Estando presente en las principales tiendas retail de Lima.

Asimismo, tenemos en el aflo, 4 meses fuerte de ventas; abril, julio, noviembre y diciembre.
En todas estas fechas tendremos el Cyber Day, lo cual nos ayudara a poder lograr la meta

anual. En estos meses se hara una fuerte estrategia de marketing para posicionarnos.

En los meses de Cyber realizaremos una estrategia de precios, haciendo envios gratis y con
el presupuesto de marketing a través del presupuesto de marketing, de esta manera no

perjudica nuestro margen de ganancia.
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Presupuesto de marketing

Nuestro presupuesto de marketing sera el 5% de las ventas proyectadas anuales. Asi mismo, el afio 0 estamos contando con s/480 soles, los cuales

se tomaran en cuenta en la inversion del negocio y nos permitiran para crear la web y hacer la campana de intriga. A continuaciéon mostramos el

presupuesto.

Tabla N°7 Presupuesto de Marketing General

M

ES |ME |[ME |[ME | Me | Mes | Mes | Me | Mes | Me | Mes | Mes | Mes Aiio
Categoria 0 (S1 |S2 (S3 |s4]| 5 6 |[s7| 8 [s9| 10 | 11 | 12 |Afiol |[Ano2 |(Ano3 |4 Ao 5
Cantidad de casas
vendidas 25 1 25 [ 25 120 25 [ 25 |20 25 |20 25 | 30 | 35 (300 330 396 750 |938

16, 16, 16,
Ingresos 20,0120,0]|20,0] 00]20,0]20,0] 00]{20,0] 00|20,0]24,0|28,0 600,0
00| 00| 00| O] 00| 00| O| 00| O 00| 00| 00[240,000 264,000 316,800 |00 750,400

share ppt anual 30,00
5% (presupuesto) 12,000 (13,200 (15,840 (0 37,520

Share ppt manual | 0% | 8%| 8%/ 8% 7%]| 8%]| 8% 7%]| 8%]| 7% 8%]|10%]|12% [100%
S/.| S/} S/| S/ S/| S/L|S/L| S/.|S/.| S/.| S/.| S/
S/.11,00(1,00| 1,00 80| 1,00| 1,00 80| 1,00| 80| 1,00 1,20 1,40 |S/.

ppt mensual 480 0 0 0] 0 0 0] 0 0] 0 0 0 0]12,480
S/. S/. S/.
25 | Facebook - S/.{ S/.| S/.| 20| S/| S/| 20| S/.| 20| S/| S/| S/L|S/
% | pauta 250| 250| 250 O] 250| 250| O] 250, 0] 250] 300| 3503,000
5 [ Instagram - S/ S/.| S/ S/ S/| S/L|S/| S/|S/| S/L| S/.| S/
% | pauta 50 50| 50| 40] 50| 50| 40| 50| 40| 50| 60| 70[S/.600 |- - - -
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Google S/. S/. S/.
25 | adwords- S/.| S/ S/| 20| S/| S/| 20| S/.| 20| S/| S/.| S/.|Sl
% | pauta 250 250| 250( 0] 250| 250 O] 250 0] 250| 300| 3503,000
5| Youtube - S/i.| S/ S/| S/L| S/| S/|S/L| S/|S/L| S/.| S/.| S/
% | pauta 50/ 50| 50| 40| 50| 50| 40| 50| 40| 50| 60| 70[S/.600
S/. S/. S/.
25| Agencia S/.| S/ S/| 20| S/| S/| 20| S/.| 20| S/| S/.| S/.|Sl
% | creativa 250 250| 250( 0] 250| 250| O] 250 0] 250] 300| 350|3,000
Otros S/. S/. S/.
15 | (activaciones, S/.{ S/.| S/.| 12| S/| S/| 12| S/.| 12| S/.| S/.| S/|S/.
% | etc.) 150 150 150| 0] 150 150f 0] 150 0| 150| 180| 210 [1,800
60| Creacionde la | S/.
% | pagina web 288 S/. 288
40 | campana de S/.
% | intriga 192 S/. 192
S/.| S/i.| S/i| S/.| S/i| S/| S/.| S/.|S/L| S/L| S/.| S S/.
PRESUPUES | S/.|1,00| 1,00 1,00 80| 1,00 1,00 80| 1,00| 80| 1,00 1,20| 1,40 |S/. S/. S/. 30,00 | S/.
TO TOTAL [480 0 0 0] 0 0 0] 0 0, 0 0 0 012,480 |[13,200 [15,840 |0 37,500

39



6. PLAN DE OPERACIONES.

6.1 Politicas operacionales.

6.1.1 Calidad

El modelo en que trabajaremos sera el modelo japonés de las 5S, debido a que es un modelo
facil de adaptacion y sobre todo para una empresa nueva, ya que no requiere de una fuerte
inversion y no ayudara a poder tomar impulso para un modelo mas complejo a futuro.
Ademas que se trabaja con un filosofia de mejora continua, aumentando la rentabilidad del

negocio, reduciendo el proceso, perdidas, retrasos y accidentes laborales.

Imagen fuente: pinsdaddy.com

Seiri (Seleccionar): En esta etapa eliminaremos lo innecesario, seleccionando sélo los
materiales e insumos, productos, suministros, objetos, etc. qué son importantes y vitales para
el desarrollo, de esta manera lo que hacemos es optimizar espacios, ahorrando el costo del

almacenaje.

Para poder realizar esto, tendremos un listado de los materiales e insumos que tiene cada
area, los cuales los gerentes tendran que dar una revision cada mes para poder verificar que
todo esté conforme y dar un check de los usos, emitiendo un reporte. Las cosas que vean
que no sean usadas o que necesiten un mayor espacio, se conversara con el gerente general

de la empresa para tomar decisiones.

Seiton (Ordenar): Para poder tener un orden en la oficina y sobre todo en el almacén,

contaremos con un manual acerca de los elementos que deben ir en almacén y el cuidado
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que deben de tener. Asi mismo, tendremos un mapa de la oficina, en ella ira la distribucion

de los muebles, computadoras, etc. Ordenandolos por prioridad y visibilidad.

Cabe mencionar que tendremos un control virtual de todos nuestros pedidos debidamente

ordenados para asi poder controlar nuestras ventas mensuales.

En cuanto a nuestro almacén, este tendra un encargado el cual velara por el orden en el que

se encontrara nuestros productos en stock.

Seiso (Limpiar): En la empresa no puede haber desorden, ni pueden estar las cosas sucias
debido a que vendemos un producto diferenciado en calidad. Por esta razon contrataremos
a un personal de limpieza que vendra a la oficina cada fin de semana para poder hacer la
limpieza correspondiente. Ademas que se le hara hacer recordar a cada trabajador sobre la

importancia de mantener limpio el lugar.

Seiktsu (Estandarizar): Tendremos un manual de politicas acerca de los procesos que tiene
la empresa. Este manual lo tendrd cada gerente de la empresa, el cual tendrd que

comunicarselo a sus colaboradores.

Shitsuke (Mantener): Para mantener la motivacion del personal que trabaja con nosotros,
haremos enfoque en la importancia de seguir el manual de politicas para trabajar en un
ambiente de buenos habitos. Se harad cada fin de mes, un comunicado que se enviara por
email para hacer recordar de los procesos que deben seguir y la importancia que tienen

dentro de la empresa.
6.1.2 Procesos

Los procesos que utilizara RELAX DOG comprenderan los siguientes bloques:
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Estratégico Operativo

a. Estratégico:

Planificacion Estratégica: Nuestra mision, vision y objetivo a largo plazo nos guiaran
para realizar una planificacion estratégica efectiva. Tendremos KPIs que nos permitiran
arrojar si las estrategias son adecuadas para llegar al objetivo propuesto, a través de

planes de los planes de desarrollo y presupuesto planteado en la empresa.

Planificacion operativa: Realizar planes a corto plazo es fundamental para lograr
nuestro objetivo como empresa. La planificacion operativa trabaja en un periodo corto,

y es vital para que RELAX DOG tenga éxito.

Marketing estratégico: Para poder tener éxito en nuestras campafias es indispensable
lograr con una buena estrategia en marketing, lograr posicionarnos en la mente de
nuestro consumidor e identificar oportunidades para generar valor. Al mismo tiempo,
tener un presupuesto de marketing limpio sin sobre costos es algo vital para que nuestro

negocio tenga éxito.

b. Operativo

Abastecimiento: En este proceso se harad cotizaciones para tener el mejor material e
insumo al mejor precio, evaluando todos los factores como calidad, cantidad, costos,

tiempo de envios, etc. Se pediran 3 cotizaciones por proveedor como minimo para que
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poder tener una mejor eleccion, y antes de la aprobacion se debera hacer una

comparacion efectiva con el gerente de operaciones para luego pasar a la compra.
Los puntos importantes a recalcar en esta etapa son:

-Gestion de compras

-Recibir insumos

-Control de calidad (Control de stock y almacenamiento)

Produccién: La produccion sera tercerizada por “Carpinteria y ebanisteria Espinoza”,
el proceso de produccion inicia con la entrega de los insumos al carpintero lo cual se le
hara entrega de forma mensual, se entregara el disefio de la casa a fabricar cuando estas
sean personalizadas a gusto del cliente, Posterior a ello el carpintero nos entregara la
casa terminada con un plazo maximo de 2 dias. Asi mismo tendremos un stock de 10
casas en nuestro almacén el cual se estara vinculado a la demanda que podamos tener

mensualmente.

Cabe mencionar que nuestro proveedor se encargara del proceso de produccion (corte,
union de piezas, maquinado de corte, montado, pintura, acabado y empacado) del
producto con un disefio ya establecido. Una vez terminado el proceso de produccion,
procederemos a recoger los productos terminados y trasladarlos al almacén de la empresa

para luego pasar a la distribucion.

Distribucion: La distribucion es una de las etapas finales y mas importantes del proceso
operativo, esto debido a que somos e-commerce y es fundamental una buena distribucion

para que el producto pueda llegar en buen estado al cliente. El proceso es el siguiente:

1. Pedido del cliente: Se toma el pedido del cliente que se hara a través de un sistema
que nos indicara la direccion y compra del usuario a través de internet.

2. Efectuar cobranza: En este proceso se verifica la informacion del usuario asi como
que haya cumplido con el pago correspondido del producto.

3. Entrega del producto: Pasaremos a la entrega del producto que se hard a través de un
intermediario, Este mismo se le entregara la factura correspondiente para que le haga

llegar al cliente.
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4. Post venta: Consiste en verificar que el producto le haya llegado al cliente y que esté
conforme con su compra, esto se hara llamando al cliente después del dia siguiente

de la entrega del producto.

PROCESOS OPERATIVOS

ABASTECIMIENTO PRODUCCION DISTRIBUCION

¢. Soporte

Compra de bienes y servicios: Este proceso es para una gestion en la compra de bienes

de manera eficaz con el requerimiento que la empresa necesita.

Gestion de Pago: El proceso de pagos el cual pasara el cliente para la compra de una

casa sera de la siguiente manera.

*Deberan ingresar a nuestra pagina web para poder realizar el pedido
*Deberan tener una tarjeta de crédito para hacer la compra

*se cancela por el total del producto.

Nota: en caso de que los pedidos sean solicitados mediante nuestra pagina en
FACEBOOK, se le solicitara que ingresen a nuestra pagina web y puedan realizar la

compra desde la plataforma
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Administracion documentaria: Tener documentado todos los registros de las ventas

que realizaremos, considerando asi filtros de como distritos.

Al ser un negocio online, muchas de estas estardn exclusivamente en internet. Sin
embargo, nuestra facturacion sera virtual y generamos ordenes de compras para los
pedido los cuales seran enviados a los clientes una vez contemos con la confirmacion de

pago los cuales ellos lo generan mediante nuestra pagina web.

Almacenamiento: Esto es fundamental, ya que serad el mantenimiento de los productos
ingresados, llevando un registro de ingreso y salida. Asimismo, tener un orden de las
materias primas antes de ser llevadas al taller para la produccion de la casas, haciendo
la toma de inventarios periodicamente. Asi también se debe considerar un stock de 10

casas las cuales tendremos en nuestro almacén

Gestion contable: Para poder llevar los ingresos econdmicos que genere la empresa de
manera estable, es importante una gestion contable que involucra la supervision,
organizacion y planificacion de la contabilidad de RELAX DOG, de esta manera los
estados financieros no vendran en pérdidas, supervisando que el pago de las obligaciones

tributarias se realice. ESTADO DE PERDIDA, TEMAS TRIBUTARIOS)
6.1.3 Planificacion

La planificacion de las operaciones de RELAX DOG PERU son las actividades que se
realizaran antes de la produccion y venta de las casas (fase 1), luego pasar por la compra de
los insumos y la produccion (fase 2), al terminar esto pasa por la distribucion (fase 3) y
finalmente por un servicio de post venta (fase 4), todo esto esta disefiado para un periodo de

1 mesy 12 dias.

Tabla N°8 Fases de planificacion
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0 1 [Semana2 [semana3 5| 10| 12

Identificar las necesidades de los DOG LOVERS
Recibir comentarios a través de las redes sociales
Disefio de la pagina web

Disefio del producto

Evaluacion y seleccion de proveedores

Abastecimiento de materiales e insumos
Traslados de los materiales al taller donde se hara las casas
Produccion de las casas

Trasaldos de los productos al almancen

Recopilar los pedidos de la web (direccion y productos ya pagados)
Hacer la distrubicion de los productos
Entregar las boletas y/o facturas a los clientres junto con las casas

Llamar a los clientes que recibieron sus productos.
Colocar una foto del producto entregado en las redes sociales.
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6.2 Diseno de instalaciones

Es muy importante como equipo tener definido a detalle nuestras instalaciones de trabajo en

el cual se desarrollara nuestro plan de distribucion. Relax Dog contard con un almacén y

oficinas administrativas ubicadas en el distrito de San Miguel, lugar céntrico la cual nos

permitira tener rutas estratégicas para la distribucion de nuestros productos.

6.2.1 Localizacion de las instalaciones.

Nuestro centro de operaciones se encontrara ubicado en San Miguel, dentro de una de las

propiedades de nuestros socios. Desde alli, se realizaran las coordinaciones de ventas y

distribucion de nuestro producto. La ubicacion es ideal para la distribucion de nuestros

productos a nuestro mercado objetivo.
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6.2.2 Capacidad de las instalaciones.

La instalacion a utilizar cuenta con un area de aproximadamente 83 m2 en el cual nos
reuniremos los 4 socios, alli contaremos con algunos materiales y podremos albergar el
producto terminado para su posterior distribucion. En un inicio, no se necesitara un ambiente
de mayor dimension. Dentro de las instalaciones, contaremos con un area dirigida al E-

commerce, ya que es el medio por el cual se vendera nuestro producto.

6.2.3 Distribucion de las instalaciones.

Las instalaciones se distribuiran de la siguiente manera:

Una oficina de 5.84 x 2.78 mts. En la cual tendremos nuestro centro operativo.

Una sala de reuniones de 3.04 x 4.15 mts. En la cual evaluaremos el proceso de captacion 'y

venta de nuestros productos.

El area para almacenar los productos sera de 6.26 x 6.16 mts. En esta area se almacenaran
algunos insumos necesarios para la construccion de la casa y el producto ya terminado para

su posterior distribucion.

Los servicios higiénicos que miden 1.65 X 1.17 mts y 1.63 x 1.17 mts..
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6.3 Especificaciones técnicas del producto / servicio.

El disefio de nuestra casa anti ruido para perros esta enfocado en el bienestar de la mascota
y comodidad de los duefios ya que este producto ayudara a que el estrés del perro disminuya

considerablemente.
A continuacion se detalla nuestra ficha técnica a considerar para nuestro producto:

Tabla N°9 Especificaciones Tecnicas

DOG

FICHA TECNICA DEL PRODUCTO
NOMBRE DEL PRODUCTO CASA ANTISONIDO

Es una casa para perro el cual contara con 2
aislantes en las paredes inferiores de los lados
izquierdo y derecho de la casa lo cual no permite

el ingreso del total del sonido externo.

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

MEDIDAS 84CM X 54CM X 54CM

COLORES . .

* Madera Tornillo
*Acusticante

MATERIALES *Anti Impacto

*Cojin

*Pintura u oleos anti humedad

6.4 Planeamiento de la produccion.

6.4.1 Gestion de compras y stock.

Relax Dog contara con un area de logistica la cual se encarga de realizar las compras de
materia prima para la elaboracion de nuestro producto, a su vez tendremos al encargado de
ventas lo cual también se encargara de las relaciones y negociaciones con nuestros

proveedores ya que el area de produccion sera tercerizada.
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6.4.2 Proveedores

Sabemos que la relacion con los proveedores es vital para tener un buen desarrollo como

empresa.

Nuestra empresa trabajara con la empresa “Carpinteria y ebanisteria Espinoza”, estos se
encargaran de la elaboracion de la casas. Se encuentran ubicados en el distrito de San miguel

muy cerca a nuestro almacén.

Cabe mencionar que la compra de los materiales seran hechos por Relax Dog para asi
garantizar la calidad de nuestros productos, para ello se hara comparaciones de precios y
calidad en cuanto a los materiales que estén directamente relacionados con la elaboracion

de la casa.

Cabe mencionar que en su momento se consider6 a las siguientes empresas para la solicitud

de cotizaciones. Ambos se encuentran en el distrito de San Miguel

e (Carpinteria Preciado

e (Carpinteria San Martin
Nuestro proveedor de material acisticamente y material de Anti-impacto serd la empresa
INSULVAS SRL con RUC 20563273985 el cual se encuentra ubicado en AV. Guillermo

Dansey 838-, Lima, Lima- Pert.

Nuestro proveedor de transporte es la empresa TRANSPORTES Y SERVICIOS CANO
SAC con RUC 20545716403, el cual se encuentra ubicado en los olivos.

Este se encargara de recoger los pedido asignados dos veces por semana con posterior

entrega a los clientes.
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Puertas

CARPINTERIA EN GRAL.
Reposteros Closet

Av. La Paz 1515 - San Miguel - Telf: 99299-9515

/3 Maflna
Av. de la Marina

Dean Saavedra

Jose Liborno

.
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6.4.3 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo.

Relax dog, como se mencioné anteriormente cuenta con una oficina ubicada en el distrito de San miguel el cual cuenta con una inversion de

S/6,862.41 en activos fijos los cuales estaran asignados la distribucion mencionada

Tabla N°10 Estructura de inversion de activos fijos

Descripcion C?;;;l;fi)‘t)al Cossti(:lIIle;i:Iario IGV Cantidad | Inversion CFriésg;tlo
Implementacion oficina
Escritorios oficina 150.00 127.12 22.88 3 [381.36 68.64
Computadoras Disefio | 3,000.00 2,542.37 457.63 1 [2,542.37 |457.63
Computadoras oficina | 1,500.00 1,271.19 228.81 2 12,542.37 |457.63
Impresora 1,200.00 1,016.95 183.05 1 [1,016.95 |183.05
Sillas oficina 150.00 127.12 22.88 3 [381.36 68.64
Total 6,000.00 5,084.75 915.25 6,864.41 |1,235.59
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6.4.4 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.
Detallamos nuestro costo de produccion unitaria a fin que se pueda determinar nuestra utilidad bruta por cada unidad.

Tabla N°11 Costos de produccion

CASA
Costo

Materiales U.M. Costo Unit | Costo s/IGV Cantidad | total
Armazon Und 140.00 118.64 1.00|118.64
Acusticante m?2 25.00 21.19 1.60{33.90
Anti-Impacto m2 48.00 40.68 1.60 | 65.08
Colchon Und 25.00 21.19 1.00(21.19

Costo total| sin IGV 238.81

Precio Venta 800.00
Precio Neto 677.97
Margen Bruto
Unit 439.15
Utilidad Bruta

% 65%




Tabla N°12 Gastos Operativos

REGISTRO DE EMPRESA
Costo

Costo total sin coSTO
Materiales U.M. Costo Unit |s/IGV Cantidad | IGV TOTAL
SUNARP Und 75.00 63.56 1.00|63.56 75.00
MINUTA Und 550.00 466.10 1.00|466.10 550.00
NOTARIA Und 190.00 161.02 1.00[161.02 190.00
COPIAS
LEGALIZADAS Und 25.00 21.19 1.00(21.19 25.00

A continuacion, nuestro presupuesto de venta mensual y anual para los cuatro primeros afios, asimismo nuestros costos e ingresos de ventas.

Tabla N°13 Presupuesto de Ventas
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Mes 5 Mes & Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Ano1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Afo &
Modelo unico 25 25 20 25 20 25 0 35 0 3130 196 750
Total Unidades Vendidas 25 25 20 25 20 25 30 35 300 330 356 150
Mes 5 Mes & Mes 7 Mes & Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Ano1 Afo 2 Ano 3 Ano 4
Modelo unico 16,949.15 16,949.15 13,359.32 16,949.15 13,559.32 1694915 | 2033883 | 2372881 20338883 | 223788 268 474 58 508,474.58 1.18
Total Ventas Nuevos Soles 16,949 16,949 13 16,949 13 16,949 20 23,7349 203 PrENpL) 268,475 508,475
Descripcion Mes 5 Mes & Mes 7 Mes § Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Aio1 Afo 2 Afio 3 Ao d Aflo 5
Modelo unico £ 970 5,970 4776 5,970 4776 5,970 7164 5358 71644 78,308 94570 179,10 224007
Total Costo de Ventas Nugvos 5970 5970 4776 5970 4776 5970 7164 8,358 71,644 78,808 94 570 179,110 m,mrl




6.4.5 Mapa de procesos y PERT

© PROCESOS OPERATIVOS

| Géuéndqpeados ]} [‘GesﬂdndémtﬁSJ [ Produccién ]{Entreaadepedldosj

A 4

Procesos operativos:

Gestidn de pedidos, aqui recibimos los pedidos realizados a través de la pagina web,
verificamos los pagos, revisamos el historial del cliente y se confirma los pedidos.
Gestion de compras, aqui se verifica segiin inventario el material faltante para la
produccion de la casa.

Produccion, aqui se lleva a cabo el armado de la casa segtn el disefio presentado al
carpintero y posteriormente, se pasa por un control de calidad del producto.

Entrega del pedido, aqui se lleva a cabo las coordinaciones para la entrega del

producto y se manda un mail de confirmacion de entrega del producto al cliente.

57



Tabla N°14 Diagrama de produccion y distribucion

PRODUCCION DE VENTAS Y DISTRIBUCION (MINUTOS)

Actividad Predecesor | Tiempo Tiempo Tiempo | Tiempo
optimist mas pesimist | esperad
probable a o
A Recepcion de orden N/A 5 8 20 9.50
de compra
B Confirmacion de A 10 15 30 21.67
abono
C Verificacion de A 10 12 20 13.00
datos del cliente
D Seleccion del BYC 15 20 40 22.50
producto en
almacén
E Confirmacion de D 40 45 60 46.67
compra del cliente
F Programacion de E 20 35 60 36.67
entrega del producto
G Confirmacion de 17 10 15 25 15.83
fecha de entrega del
producto al cliente
H Recepcion del G 10 15 30 16.67
producto
I Correo de H 5 10 20 10.83

confirmacion de
entrega del producto

J Evaluacion 1 15 10 30 17.50
postVenta
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Para llevar a cabo todo el proceso de ventas y distribucion se toma un tiempo esperado de
197.64 minutos. En lo que mas tardamos es en dar al cliente un mensaje de confirmacion de
compra ya que hay requisitos previos a revisar para poder darle un visto bueno. Mas adelante
podremos contratar un sistema que nos permita llevar a cabo este proceso con mayor rapidez

de forma que podamos optimizar nuestros procesos.

Tabla N°15 Diagrama de proceso de produccion

PROCESO DE PRODUCCION( HORAS)

Actividad Predecesor | Tiempo Tiempo Tiempo | Tiempo
optimist mas pesimist | esperad
probable

A Cotizacion de N/A 3 6 10 6.16
carpintero

B Seleccion de A 1 2 3 2
carpintero

@ Contrato con A 3 5 7 5
carpintero

D Inventario de BYC 1 2 4 2.17

materiales faltante
E Cotizacion de D 3 6 10 6.16
material faltante
F Seleccion de D 1 2 3 2
proveedor de
aislante
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El proceso de produccion de nuestra casa RELAX GOD tiene un tiempo esperado de 56.83
horas. Lo que mas demora es el proceso de elaboracion de la casa. Sin embargo, contando
mas adelante con proveedores ya seleccionados podremos aminorar los tiempos y de esta

manera contar con las casas en un menor tiempo.
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7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RRHH

7.1 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Nuestros objetivos organizacionales estan relacionados a nuestra vision y mision que se
presento al inicio de este proyecto, se sabe ademas que esto serda muy importante para el

desarrollo de la empresa.
A continuacion se detalla los objetivos planteados:

e Tener una participacion del 10% de nuestro target anual al 4to afio
e Contar con tiendas en centros comerciales estratégicos en 4 afios
e Maximizar los ingresos por ventas

e Demostrar continuamente nuestro compromiso con los Doglovers

e Alcanzar las ganancias proyectadas

7.2  NATURALEZA DE LA ORGANIZACION
RELAX DOG es una empresa que se dedica a la venta y distribucion de casas para perros,
la cual sera conformada por 4 socios, el total de la inversion es de S/. 100,000.00 para iniciar

con el proyecto.

« Maryoret Jara (Aporte de capital S/. 25,000.00)
+ Krizia Gamarra (Aporte de capital S/. 25,000.00)
« Carlos Vasquez (Aporte de capital S/. 25,000.00)
+« Aldo Pacheco (Aporte de capital S/. 25,000.00)
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7.2.1 Organigrama

Somos una empresa que recién comenzara sus actividades, por lo que a la cabeza se

encontraria la junta de accionistas.

Debajo de la junta de accionista se encontrara la gerencia general, que sera el representante

legal de RELAX DOG, a su cargo tendra 2 areas: Marketing y administrador y logistica.

De la misma manera, la empresa contara con dos servicios externos; el soporte técnico y

contador.

Junta de
accionistas

Gerencia
General

soporte
técnico

N Contador

Administrador

Marketing &=

y Logistica
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7.2.2 Disefio de puestos y funciones

Tabla N° 16 Funciones de la junta de accionista

Manual de funciones y descripcion de cargos

Nombre del puesto: Junta de accionistas

Gerencia: Junta de accionistas

Area: Junta de accionistas

Jefe inmediato: Junta de accionistas

Puestos a su cargo: GERENTE GENERAL
Mision

Velar por la rentabilidad de la empresa.

Responsabilidades principales del puesto
1. Quedar a un acuerdo con los accionistas de la
empresa para la toma de decisiones.

2. Velar por la rentabildad de la empresa.

3. Una reunidn a la semana.

Tabla N° 17 Funciones de la Gerencia General

Manual de funciones y descripcion de cargos

Nombre del puesto: Gerente General

Gerencia: Gerencia general

Area: Gerencia general

Jefe inmediato: Junta de accionistas

Puestos a su cargo: Administrador, Marketing
Misiéon

Ser el representante legal de la sociedad y lider en la gestion,
coordinando y dirigiendo a las areas de la empresa para asegurar
que la RELAXDOG sea rentable y sostenible.

Responsabilidades principales del puesto

1. Planificar las actividades de la empresa.

2. Organizar e integrar las distintas areas de la empresa.

3. Controlar y evaluar todas las actividades de RELAX DOG

Funciones del puesto

1. Reportar a la junta de accionistas cada semana acerca del avance

2. Controlar a las demas areas en el cumplimiento de sus
funciones.

3. Ser representante de la empresa

4. Desarrollar y mantener relaciones con autoridades y
reguladores del entorno.

Formacion

Ingeneria Industrial, Administracion,
Profesion/ Ocupacion: Carreras a fines.

Grado de instruccion

Superior IBachiIler




Tabla N° 18 Funciones de Administtacion y Logistica

Manual de funciones y descripcién de cargos

Nombre del puesto: | Administrador ylogistica
Gerencia: Gerencia general
Area: Administracién y logistica
Jefe inmediato: Gerente general

Misién

Administrar los recursos de la empresa, controlar los fondos de la
empresa yvelar por la correcta toma de decisiones.

R del o

1. Controlar que se cumpla las obligaciones de pago, velando los
fondos de la empresa.

2. Corroborar que los pagos de los clientes se hayan realizado.

3. Controlar el presupuesto anual de la empresa.

4. Controlar los envios de los productos.

Funciones del puesto

1. Supervisar el pago alos proveedores.

2. Controlar alas demas areas en el cumplimiento de sus

3. Arqueo de la caja chica de la empresa.

4. Elaborar los flujos de caja semanales para presentar alajunta
de accionistas y gerencia general.

S. Velar que la empresa cuente con liquidez para la empresa.

6. Velar por la entrega de los productos a los clientes.

7. Comprobar que los pagos de las casas se hayanrealizado antes
de la entrega.

8. Realizar el packing de los productos y tener un conteo de los
productos que hay en el almacen.

3. Emitir las facturas correspondiente de cada venta.

Formacion

Ingeneria Industrial, Administracion,
Profesién! Ocupacién: | Carreras afines.

Grado de instruccién

Superior | Bachiller
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Tabla N° 19 Funciones de la junta de accionista

Manual de funciones y descripcién de cargos

Nombre del puesto: | Marketing
Gerencia: Gerencia general
Area: Marketing
Jefe inmediato: Gerente general
Misién
Crear estrateqgias para posicionar lamarcayllegar alas metas de
ventas proyectadas.
principales del puesto

1. Velar el rendimiento de la pagina web.

2. Controlar la comunicacion de las campanas através de las

redes sociales y paginaweb

3. Darle seguimiento a la comunicacién con los clientes.
Funciones del puesto

1. Supervisar que la pagina web siempre este activa.

2. Crear las campanias publicitarias para generar ventas.

3. Supervizar el material visual realizado.

4. Manejar el presupuesto de marketing.

5. Coordinar con la gerencia general para lanzamientos de

campanas.

6. Velar por la atencidn al cliente.

7. Darle seguimiento a las ventas realizadas através de latienda
online.

Formacion

Profesién! Ocupacién: | Ingeneria Industrial o marketing
Grado de instruccién
Superior I Bachiller

7.3  POLITICAS ORGANIZACIONALES

Contamos con politicas organizacionales generales:

Politica de Responsabilidad: Todas las areas deben de trabajar con responsabilidad para

poder llegar a la meta marcada.

Politica de puntualidad: Todo el personal debe llegar a las 8:30 am. Con tolerancia maxima

de 10 min.

Politica de honestidad: Todos los colaboradores deben de comunicarse con la verdad en

todo momento.
A continuacién presentaremos nuestras politicas organizacionales especificas:

AREA DE ADMINISTRACION
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Politica de entregas a tiempo: Se monitorea el pedido, entregando el pedido a tiempo y

siempre cumpliendo con nuestros clientes.

Politica de rotacion de inventario: Se llevara el control desde el inicio del pedido hasta su

término con un constante seguimiento

7.4 Gestion Humana

7.4.1 Reclutamiento

En primer lugar se debe de analizar los puestos de trabajo con los que contaremos. Luego,
se debe de disefiar el perfil del colaborador. Y por tltimo, se pasan a realizar las entrevistas

para el reclutamiento de personal.

El reclutamiento se realizara por medio de avisos online en lugares web como computrabajo,

Aptitus, milanuncios.com, indeed, entre otros.

7.4.2 Seleccion y contratacion

SELECCION

Se seleccionara al personal segin el perfil del puesto solicitado. Se estableceran los

siguientes procesos de seleccion:

Preseleccion de candidatos: Es esta etapa se seleccionara de entre todas las recepciones de
candidaturas a los colaboradores que cumplan con el perfil del puesto.
Entrevista: Se evaluara personalmente al trabajador, se verd su expectativa salarial y su

disponibilidad.

7.4.3 Evaluacion del desempeiio, beneficios y contratacion.

Evaluacion del desempeiio : Sabemos que los colaboradores son pieza fundamental para
la organizacion, ya que brindaran el servicio y atencion directamente con nuestros clientes
es por ello que Relax Dog los evaluara seis meses después de haber iniciado sus labores en
la empresa. Al finalizarlo esto nos ayudara a medir el grado de cumplimiento, actividades y
avances conseguidos

Beneficios : Uno de los principales beneficios que ofrecemos a los trabajadores es ademas
del sueldo que se les dara, recibiran S/.250 extras para sus gastos en alimentos y pasajes.

Este beneficio se hara por los primeros 3 afios. En los proximos 3 afios cambiaremos este

66



beneficio, por una motivacion apuntado a comisiones por venta, para este periodo apuntamos
a un crecimiento y posicionamiento del producto que nos permitira brindar este beneficio al
colaborador.

Contratacion

Una vez seleccionado el colaborador que cumple con el perfil esperado. Se procedera a
realizar el contrato, en el cual se detalla las obligaciones a cumplir, horario establecido,
sueldo y duracion. En un inicio, se establecera un contrato de duracion de 3 meses, en el
cual se vera la adaptacion del trabajador en la empresa y su desempefio. Luego de cumplir
con el plazo, si se ven buenos resultados, se procedera a aumentar la duracion del contrato a

1 afio.

Nos acogemos como pequeiia empresa al REMYPE, debido a que somos una empresa nueva

y nuestras ventas no superan el reglamento para acogernos a ello.
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7.5 ESTRUCTURA DE GASTOS DE RRHH

7.5.1 Gastos de Personal

Tabla N° 20 Presupuesto de Personal

Personal por | Sueldo/me Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
Departamento s Mesl1| 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 |Afo 1| Afo 2| Afo 3| Ao 4 | Afio 5
Administracio 21,60 | 21,60 | 22,68
n 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 0 0 0 |23,814 | 25,005
Gerente 21,60 | 21,60 | 22,68
General 21,600 1,800 | 1,800 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | 1,800 | O 0 0 ]23,814 25,005
37,20 | 37,20 | 38,52
Operaciones 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 | 3,100 {3,100 [ 3,100 O 0 0 [39,895 41,328
19,20 | 19,20 | 20,16
Marketing 19200.0| 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 | 1,600 [ 1,600 0 0 0 [21,168 22,226
Administracion 18,00 | 18,00 | 18,36
y logistica 18000.0| 1,500 | 1,500 1,500 | 1,500 | 1,500 ] 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | 1,500 | O 0 0 18,727 1 19,102
Total
Presupuesto 58,80 | 58,80 | 61,20
personal 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 4,900 | 0 0 0 163,709 | 66,333
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Tabla N° 21 Presupuesto de Servicios Terciarizados

Gasto por centro Mes | Mes | Me

costo Mes1 | Mes2 | Mes3 [Mes4|(Mes5|Mes6| Mes7 | Mes 8 | Mes 9 10 11 s12|Ano 1|Ano 2| Afio3 |Aino 4| Afio 5

1,22 17,47 | 17,49 18,19
Administracion 2,160 | 1,229 | 1,229 | 1,829 | 1,229 | 1,229 | 1,829 | 1,229 | 1,229 | 1,829 | 1,229 | 9 9 1 17,841 7 |18,561
Servicio limpieza 400| 400 400 400 | 400 | 400 400 400 400 400 400 | 400 | 4,800 | 4,896 | 4,994 | 5,094 | 5,196
Soporte tenico 600 600 600 600 2,400 | 2,448 | 2,497 | 2,547 | 2,598
Servicio 10,18
contabilidad 800 | 800 800 800 | 800 | 800 800 800 800 800 800 | 800 | 9,600 | 9,792 | 9,988 8 10,391
347.8

Hosting 8 360| 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 29 | 348 | 355 362 369 377
Ventas y
marketing 133 | 133 133 133 | 133 133 133 133 133 133 133 133 |1,600 | 1,760 | 1,936 | 2,226 | 3,117
Servicio 133.3 | 133.3| 133.3 133.
transporte 1600 | 133.33 | 133.33|133.33 3 3 3 133.33 | 133.33|133.33|133.33|133.33 | 33 | 1,600 | 1,760 | 1,936 | 2,226 | 3,117

69



1,36
2

19,07
9

19,25
1

20,42
4

Total Servicios
Tercerizados

2,293 | 1,362 | 1,362 | 1,962 | 1,362 | 1,362 | 1,962 | 1,362 | 1,362 | 1,962 | 1,362 19,777 21,678

7.5.2 Gastos Operativos
Tabla N° 22 Gastos Operativos

Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes

Gasto por Area Mes1| 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 | Aol | Ao 2 | Ao 3 | Afio 4 | Aiio S
Administracion 2,125 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 1,300 | 16,425 | 19,814 | 20,210 | 20,614 | 21,026
Luz (50% costo total) 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 1,200 | 1,224 | 1,248 | 1,273 | 1,299
Agua (50% costo total) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 612 624 637 649
Trio Movistar (50% costo
total) 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900 918 936 955 974
Alquiler local (50% costo
total) 1,650 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 ]10,725]10,940 | 11,158 | 11,381 | 11,609
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Incentivo (50% costo

total) 3000 250 250| 250| 250] 250| 250 250 250| 250| 250| 250| 250| 3,000 | 3,060 | 3,121 | 3,184 | 3,247
marketing 2,154 11,329 1,329 11,329 | 1,329 1,329 | 1,329 | 1,329 | 1,329 | 1,329 | 1,329 | 1,329 | 16,773 | 17,108 | 17,451 | 17,800 | 18,156
Luz (50% costo total) 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 1,200 | 1,224 | 1,248 | 1,273 | 1,299
Agua (50% costo total) 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 612 624 637 649
Trio Movistar (50% costo

total) 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 900 918 936 955 974

347.8

Hosting 8 28.99 128.9928.99 | 28.99 | 28.99 | 28.99 | 28.99 | 28.99 | 28.99 | 28.99 [ 28.99 [ 28.99 | 348 355 362 369 377
Incentivo (50% costo

total) 3000 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 250 | 3,000 | 3,060 | 3,121 | 3,184 | 3,247
Alquiler local (50% costo

total) 1,650 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 | 825 110,725[10,940 | 11,158 | 11,381 11,609
Total Gastos Operativos 4,279 12,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 2,629 | 33,198 | 36,922 | 37,660 | 38,413 | 39,182

Hemos diversificado nuestros gastos, para optimizar en un futuro los proveedores o gastos que realizan cada area.
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8 PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

8.1 Supuestos

A continuacion, los supuestos a utilizar en el proyecto RELAX DOG:

La junta de accionistas no formara parte de la planilla mensual, sino que se
distribuiran las utilidades por periodos.

Las tasas de impuestos aplicables son: 18.00% (IGV) y 29.50% ( impuesto a la renta
superior a 15 UIT).

El presupuesto sera elaborado en Nuevos Soles ya que las compras y ventas se
realizaran en la moneda nacional.

El incremento de ventas anual sera del 10%.

El valor de venta es constante para un periodo de 5 afios.

Se establecera un marco de financiamiento tradicional y no tradicional.

Los elementos a considerar en el costo de venta son: (1) materiales y (2) mano de
obra.

Tasa de financiamiento a considerar de 11.07% por el banco BBVA.

Los pagos a los proveedores seran al contado.

Los gastos de administracion contemplan los siguientes elementos: (1) gastos de
personal, (2) depreciacion de activos fijos de oficina y (3) servicios tercerizados

relacionados.
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8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles) y depreciacion.

INVERSION TANGIBLE
Tabla N° 23 Activos Fijos

Costo . L 1
Descripcion COSt? T(.)tal Unitario IGV el Inversion Cr.edlto
Unitario . ad Fiscal
sin IGV
Implementacion oficina
Escritorios
oficina 150.00 127.12 22.88 3 [381.36 68.64
Computadoras
Disefo 3,000.00 2,542.37 457.63 1 12,542.37 |457.63
Computadoras
oficina 1,500.00 1,271.19 228.81 2 12,542.37 |457.63
Impresora | 1,200.00 1,016.95 183.05 1 11,016.95 |183.05
Sillas oficina |150.00 127.12 22.88 3 [381.36 68.64
Total 6,000.00 5,084.75 915.25 6,864.41 |1,235.59

Tabla N° 24 Cuadro de Depresiacion

Descripcion Inversion Vida util
UTILES OFICINA 6,864 10
Inversion Inicial 8,100.00
Capital de Trabajo 100,000.00
Total Inversion Inicial 136,800.00
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INVERSION INTANGIBLE

Tabla N° 25 Gastos del registro de la empresa

Impuesto a la Renta: 29.50%

Afio de Inversion: 2018

Afio de Operacion: 2018

REGISTRO DE EMPRESA
Costo
Costo total sin COSTO
Materiales U.M. Costo Unit |s/IGV Cantidad | IGV TOTAL
SUNARP Und 75.00 63.56 1.00|63.56 75.00
MINUTA Und 550.00 466.10 1.00 |466.10 550.00
NOTARIA Und 190.00 161.02 1.00(161.02 190.00
COPIAS
LEGALIZADAS Und 25.00 21.19 1.0021.19 25.00
840.00
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8.3 Proyeccion de ventas

Tabla N° 26 Presupuesto de ventas en cantidad y soles

PrecioUnt | Mes! | Mes2 | Mesd | Mesd | Mes5 | Mesf | Mes7 | Mesd | Mesd | Mes10 | Mes1! | Mes12 | Afot | Afo2 | Afed | Afiod | Afiab
Modelo unico BI7.597 25 25 25 20 25 25 2l 25 20 25 0 3 00 330 156 750 038
Total Unidades Vendidas 25 25 25 20 25 25 20 25 20 25 K] 15 300 10 396 750 938
PrecioUnitl Mes1 | MesZ | Mes3 | Mesd4 | Mes5 | Mesf | Mes7 | Mesd | Mesd | Mes10 | Mes11 | Mes12 | Anoi | Afo2 | Aol | Anod
Modelo unico 67797 16,949.15 | 16,340.15 | 16,949.15 [ 13,359.32 | 16,949.15 [ 16,349.15 | 13,559.32 [ 16,948.15 | 13,559.32 | 16,949.15 [ 20,336.95 | 23, 726,81 | 203,380.83 | 223 72881 | 268 47458 | 50847438 118
Total Ventas Nuevos Soles 16049 | 16049 16949| 13559| 16949| 16949| 13559 | 16049 | 1359 | 16049 | 233| BIB| W30 | 2378|265 | 508475
Descripcion Costolinit | Mesi | Mes2 | Mes3 | Mesd | Mes5 | Mesb | Mes7 | Mesf | Mesd | Mes0 | Mesif | Mes12 | Anod | Ano2 | Anod | Ano4 | Anob
Madelo unico baiEy sor0 | set0| som| ame| sem0| som| 4me| sgm0| ame| som| 7aed|  8se|  Tiesd|  7ass|  o4smo| a0l 2epm
Total Costo de Ventas Nuevos Soles GOT0|  59T0| 59T0| 476 | 59%0| 59%0| 476 | 59| 476|580 | 7Me4| B38| 7AiM | TBB0B| 94570 | M79MM0| 204007
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8.4 CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAJO

Es importante mencionar tambien que dado a que la mayoria de pagos se realiza al contado si cubrimos

nuestras deudas, siendo nuestra unica obligacion financiera con el banco.

139061

8.5 ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Tabla N° 27 Comparacion de inversion interna y externa

Fuente Inversion (%) | Monto (miles) [ Costo | impuesto | WACC
Banco 27% 36,800 [11.07% | 0.00% 0.00%
Bono 0% - 1 0.00% 0.00% 0.00%
Capital Social 73% 100,000.00 | 0.00% 0.00%
Total 100% 136,800 0.00%
Tabla N° 28 Cronograma de pago al banco
Financiamiento 36,800
TEA 11.07%
Plazo 4 aiios
n Deuda | Amortizacion| Interés Cuota Seguro
1 36,800.00 8,205.42 3,935.57 310.96
2 28,594.58 9,106.79 2,642.05 287.04
3 19,487.79 10,159.32 1,589.52 287.04
4 9,328.47 9,328.47 462.13 239.20

Se considero trabajar con el banco BBV A por tener la tasa mas competitiva consideranado asi como

nuestra inversion Tradicional.
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8.6 ESTADOS FINANCIEROS
Tabla N° 29 Estado de Resultados

ESTADO DE RESULTADOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
hor Ventas 240,000 264,000 316,800 600,000 750,001

Costo de Ventas -84,540

-92,994 -111,593 -211,350 -264,328

Ganancia (Pérdida) Bruta 155,460 171,006 205,207 388,650 485,672
Gastos de Ventas y Distribucion -68,053 -69,268 -73,747 -89,921 -100,101
Gasto de personal -37,200 -37,200 -38,520 -39,895 -41,328
Gastos de marketing -12,480 -13,200 -15,840 -30,000 -37,500
Gastos servicios tercerizados -1,600 -1,760 -1,936 -2,226 -3,117
Otros gastos de Ventas (operativos) -16,773 -17,108 -17,451 -17,800 -18,156
Gastos de Administracion -56,344 -59,591 -61,417 -63,312 -65,279
Gasto de personal -21,600 -21,600 -22,680 -23,814 -25,005
Depreciacion 0 -686 -686 -686 -686
Gastos servicios tercerizados -17,479 -17,491 -17,841 -18,197 -18,561
Otros gastos de Administracion ( Operativos) -14,265 -16,754 -17,089 -17,430 -17,779
Otros gastos del personal -3,000 -3,060 -3,121 -3,184 -3,247

Ganancia (Pérdida) por actividades de operacion 31,063 42,147 70,044 235,417 320,293
Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
Obligaciones Financieros -12,452 -12,036 -12,036 -10,030 0

Resultado antes de Impuesto a las Ganancias 18,611 30,111 58,008 225,387 320,293
Utilidades al personal - - - - -
Impuesto a la renta -5,490 -8,883 -17,112 -66,489 -94,486

Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio 13,121 21,228 40,896 158,898 225,806



Tabla N° 30 Estado Financiero Anual

ESTADO DE RESULTADOS
o por Ventas
Costo de Ventas
Ganancia (Pérdida) Bruta
Gastos de Ventas y Distribucion
Gasto de personal
Gastos de marketing
Gastos servicios tercerizados
Otros gastos de Ventas (operativos)
Gastos de Administracion
Gasto de personal
Depreciacion
Gastos servicios tercerizados
Otros gastos de Administracion ( Operativos)
Otros gastos del personal

Ano 1

240,000
-84,540
155,460
-68,053
-37,200
-12,480
-1,600
-16,773
-56,344
-21,600
0
-17,479
-14,265
-3,000

Ano 2

264,000
-92,994
171,006
-69,268
-37,200
-13,200
-1,760
-17,108
-59,591
-21,600
-686
-17,491
-16,754
-3,060

Ano 3
316,800
-111,593
205,207
-73,747
-38,520
-15,840
-1,936
-17,451
-61,417
-22,680
-686
-17,841
-17,089
-3,121

Ano 4
600,000
-211,350
388,650
-89,921
-39,895
-30,000
-2,226
-17,800
-63,312
-23,814
-686
-18,197
-17,430
-3,184

Ano 5
750,001
-264,328
485,672
-100,101
-41,328
-37,500
-3,117
-18,156
-65,279
-25,005
-686
-18,561
-17,779
-3,247

Ganancia (Pérdida) por actividades de operacion
Ingresos Financieros
Obligaciones Financieros

Resultado antes de Impuesto a las Ganancias
Utilidades al personal
Impuesto a la renta

12,452
18,611

-5,490

42,147
0
12,036
30,111

-8,883

70,044
0
-12,036
58,008

-17,112

235,417

0
-10,030
225,387

-66,489

320,293
0
0
320,293

-94,486

Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio

13,121

21,228

40,896

158,898

225,806
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8.7 FLUJO FINANCIERO

Se proyecta el estado de resultados

Tabla N° 31 Flujo de Caja proyectado en afios

1,144,68 | 1,396,50 | 1,675,81
VENTAS 203,390 | 223,729 | 268,475 | 508,475 | 635,594 | 775,424 | 938,263 0 9 0
Incremento de Ventas 10% 20% 89% 25% 22% 21% 22% 22% 20%
COSTOS DE VENTAS 84,540 92,994 | 111,593 | 211,350 | 264,328 | 322,481 | 390,202 | 476,046 | 580,776 | 696,931
Incremento de Costos 10% 20% 89% 25% 22% 21% 22% 22% 20%
GASTOS OPERATIVOS 124,397 | 128,859 | 135,163 | 153,233 | 165,379 | 173,648 | 182,331 | 191,447 | 201,020 | 211,071
Crecimiento de Gastos
Operativos 4% 5% 13% 8% 5% 5% 5% 5% 5%
Margen bruto 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58% 58%
Margen operativo -3% 1% 8% 28% 32% 36% 39% 42% 44% 46%
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8.8 TASA DE DESCUENTO ACCIONISTAS Y WACC

Célculo del COK (7.18%):
Tabla N° 32 Indicadores con Modelo Capm

Datos: Valor Descripcion Fuente
rf 0.0295|Long term rate treasury us https ://www.treasury.goviresou
Bonds (>10years) as per rce-center/data-chart-
18/06/18 center/interest-
rates/Pages/TextView.aspx?da
http://pages.stern.nyu.edu/~ad
beta unleveraged (retail in amodar/New Home Page/dat
Ru 1[general) afile/Betas.html
Rl 0.86|beta leveraged
Rendimiento ultimos 10 afios )
https://www.nyse.com/publicdocs/
al 21.04.17 del sector nyse/indices/NYSE_Global_Index_G
industrial, NYSE MKT roup_Monthly Performance_Repor
Rm 0.0629|Composite - Industrial t_20180331.pdf
https://gestion.pe/economia/ries
Riesgo pais Peru - EMBI+ JP | . berusubio-punto-basico-1-
Riesgo pais 0.0136 |Morgan 36-puntos-porcentuales-235376
COK 7.18%

Tabla N° 33 Inversion Propia y externa

Fuente Inversion (%) Monto (miles) Costo impuesto | WACC
Banco 27% 36,800 11.07% 70.50% 2.10%
Bono 0% - 0.00% 0.00% 0.00%
Capital Social 73% 100,000.00 0.00% 0.00%
Total 100% 136,800 2.10%

De acuerdo a la estructura de financiamiento (65/35) se determina que la WACC es de

2.10%

Asi mismo se desarrollo la estimacion de tasa bono a considerar de la siguiente manera:
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Tabla N° 34 Rentabilidad en bancos

Banco TEA
1Q15 5.79%
2Q15 7.51%
3Q15 6.46%
4Q15 n.a.
1Q16 6.30%
2Q16 n.a.
3Q16 n.a.
4Q16 n.a.
1Q17 n.a.

Promedio 6.51%

Fuente : BCR

8.9 INDICADORES DE RENTABILIDAD

Nuestro componente mas importante en la estructura es la de costo de ventas, la cual se ve que
se mantiene con los afos. Por otro lado, los gastos de ventas y distribucion y los gastos de

administracion se reducen significativamente en los anos 4 y 5 lo cual nos beneficia.

Tabla N° 35 Analisis Vertical

ESTADO DE RESULTADOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Costo de Ventas -35% -35% -35% -35% -35%
Gastos de Ventas y Distribucion -28% -26% -23% -15% -13%
Gasto de personal -16% -14% -12% -7% -6%
Gastos de marketing -5% -5% -5% -5% -5%
Gastos de logistica / transporte -1% -1% -1% 0% 0%
Otros gastos de Ventas -7% -6% -6% -3% -2%
Gastos de Administracion -23% -23% -19% -11% -9%
Gasto de personal -9% -8% -7% -4% -3%
Depreciacion 0% 0% 0% 0% 0%
Gastos servicios tercerizados -7% -7% -6% -3% -2%
Otros gastos de Ventas -6% -6% -5% -3% -2%
Otros gastos del personal -1% -1% -1% -1% 0%
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Ganancia (Pérdida) por actividades de 13% 16% 22% 399 43%

operacion

Ingresos Financieros 0% 0% 0% 0% 0%
Gastos Financieros -5% -5% -4% 2% 0%
Resultado antes de Impuesto a las Ganancias 8% 11% 18% 38% 43%
Utilidades al personal 0% 0% 0% 0% 0%
Impuesto a la renta -2% -3% -5% -11% -13%
Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio 5% 8% 13% 26% 30%

En nuestro analisis horizontal podemos apreciar que nos mantenemos en constante crecimiento
desde el 1°. Afio. Sin embargo, en el 3er afio es el afio en el que obtenemos mejores ganancias

gracias al manejo de marketing que tendremos en ese afo.

Tabla N° 36 Analisis horizontal

ESTADO DE RESULTADOS Afo 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Ingresos por Ventas 10% 20% 89% 25%

Costo de Ventas 10% 20% 89% 25%
Ganancia (Pérdida) Bruta 10% 20% 89% 25%
Gastos de Ventas y Distribucion 2% 6% 22% 11%
Gasto de personal 0% 4% 4% 4%
Gastos de marketing 6% 20% 89% 25%
Gastos de logistica / transporte 10% 10% 15% 40%
Otros gastos de Ventas 2% 2% 2% 2%
Gastos de Administracion 6% 3% 3% 3%
Gasto de personal 0% 5% 5% 5%
Depreciacion 0% 0% 0% 0%
Gastos servicios tercerizados 0% 2% 2% 2%
Otros gastos de Ventas 17% 2% 2% 2%

Otros gastos del personal 2% 2% 2% 2%

Ganan.cia (Pérdida) por actividades de 36% 66% 236% 36%
operacion
Ingresos Financieros 0% 0% 0% 0%
Gastos Financieros -3% 0% -17% 0%
Resultado antes de Impuesto a las Ganancias 62% 93% 289% 42%
Utilidades al personal 0% 0% 0% 0%
Impuesto a la renta 62% 93% 289% 42%

Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio 62% 93% 289% 42%

Tabla N° 37 Indicadores financieros

Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ratio corriente 17.95 9.97 8.10 11.72 18.64

Prueba acida 13.5 5.5 3.5 5.8 9.6
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Ratio de patrimonio 73% 75% 76%

12% 26% 43%
8% 19% 33%

Deuda / EBITDA

76%

70%
54%

82%
67%

Nuestra empresa cuenta con ratios de liquides superiores a 1. Lo cual significa que nuestra
empresa que nuestra empresa es rentable desde sus inicios y con el paso de los afios demuestra

que puede cubrir todo gasto.
8.10 ANALISIS DE RIESGO

8.10.1 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Hay varios aspectos que pueden influir en el desarrollo de nuestra empresa como el crecimiento

del PBI, inflacidn, entre otros. En nuestro caso se presentan 2 casos :
ESCENARIO 1 : Escenario Optimista

Este se debe por el aumento de ingresos en ventas del 10%, estas ventas aumentan debido a
que el PBI en afios posteriores aumenta hasta 3.7 para el 2021. Ademas, no tendremos

variaciones en los gastos operativos y financieros.

Figura N° 13 Proyeccion del PBI

PBI SOCIOS COMERCIALES

Munda (Variacidn porcentual real) 3.1 35 3.6 37 37
EE.UU. (Variacion porcentual real) 15 20 23 21 20
Zona Euro (Variacion porcenual real) 1.8 19 1.7 1.6 16
China (Variacion porceniial real) 6,7 6,6 6.2 6.0 59
Socios Comerciales (Variacion porcentual real) 28 32 32 32 32

Fuente : El Peruano
ESCENARIO 2 : Escenario Pesimista

Este se debe al aumento de costos de insumos en un 15 %. Este se debe a que pueden haber
incumplimientos con los proveedores, lo cual nos obligaria a optar por otros que aumentarian
nuestros costos de produccion. También es posible que los proveedores no puedan completar

con nuestros pedidos, lo cual nos obligara a contar con mas de un proveedor.
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8.10.2 ANALISIS DE ESCENARIOS

ESCENARIO OPTIMISTA : + 10% AUMENTO DE INGRESO DE VENTAS

Proyectamos a crecer un 10 % ya que segun nuestra fuente del peruano nos indica que nuestro

PBI se vera aumentado 2019-2021.

Tabla N° 38 Flujo de caja Optimista
FLUJO DE CAJA

INGRESOS
NUEVASVENTAS 264,000.00 | 290,400.00 | 348,480.00 | 660,000.00 | 825,000.69
COSTOS DE VENTAS -84,540.00 | -92,994.00|-111,592.80 |-211,350.00 | -264,328.40
GASTOS OPERATIVOS -136,848.72 |-140,894.96 | -147,199.21 | -163,262.75 | -165,379.37
RENTA -12,570.33| -16,670.76| -26,457.96| -84,189.24|-116,611.41
Ganancia (Pérdida) Neta del

Ejercicio 30,040.95| 39,840.29| 63,230.03| 201,198.01 | 278,681.51
Margen operativo 17.75% 21.41% 28.31% 47.56% 52.71%

Cajas Vendidas

Nuevo escenario de Ventas

Meses

Saldo Inicial 136,800 134,677 145,247 177,429 353,965
Ventas de contado 264,000 290,400 348,480 660,000 825,001
Total Ingresos 400,800 425,077 493,727 837,429| 1,178,966
Compras 129,274 133,291 160,062 302,935 378,739
gastos de Mrketing 12,480 13,200 15,840 30,000 37,500
Gastos 111,077 114,973 118,637 122,547 127,193
Gastos de Registro de Empresa 840 840 840 840 840
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IR 0 5,490 8,883 17,112 66,489
cuentas x pagasr credito 12,452 12,036 12,036 10,030 0
Total Egresos 266,123 279,830 316,298 483,464 610,761
Saldo Final

VAN

TIR

ESCENARIO PESIMISTA : +15% EN COSTOS POR FALLAS DE PROVEEDORES

Tabla N° 39 Flujo de caja Pesimista

FLUJO DE CAJA

INGRESOS 240,000.00| 264,000.00| 316,800.00| 600,000.00| 750,000.63

COSTO DE VENTAS -84,540.00| -92,994.00|-111,592.80|-211,350.00 | -264,328.40

NUEVO COSTO DE VENTAS -97,221.00|-106,943.10|-128,331.72 | -243,052.50 | -303,977.66

GASTOS OPERATIVOS Y

ADMINISTRATIVOS -136,848.72 | -140,894.96 | -147,199.21 | -163,262.75|-165,379.37

RENTA -1,749.43 | -4,767.77| -12,174.38| -57,137.00| -82,789.86

Ganancia (Pérdida) Neta del Ejercicio 4,180.85| 11,394.17| 29,094.70| 136,547.75| 197,853.73

Margen operativo 2.47% 6.12% 13.03% 32.28% 37.42%
1 2 3 4

Cajas Vendidas

Meses

Saldo Inicial

Ventas de contado 240,000 264,000 316,800 600,000 750,001
Total Ingresos 376,800 398,677 462,047 777,429 | 1,103,966
Compras 147,428 152,290 181,851 339,687 423,438
gastos de Mrketing 12,480 13,200 15,840 30,000 37,500
Gastos 111,077 114,973 118,637 122,547 139,851
Gastos de Registro de Empresa 840 840 840 840 840
IR 0 5,490 8,883 17,112 66,489
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8.10.3 ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Desde el primer afio se aprecia nuestro punto de equilibrio, teniendo como retorno de la

inversion total al 4to afio de inicio de nuestras operaciones

Tabla N°40 Analisis de punto de Equilibrio

ESTADO DE RESULTADOS
Ingresos por Ventas
Costo de Ventas
Ganancia (Pérdida) Bruta

Afio |
240,001
-84,540

Afio2  Afio3  Afo4
264,001 316,801 600,001
92,994 -111,593 -211,350

171,007 205,208 388,651

155,461

Gastos de Ventas y Distribucion -68,053 -69,268 -73,747 -89,921
Gasto de personal -37,200 -37,200 -38,520 -39,895
Gastos de marketing -12,480 -13,200 -15,840 -30,000
Gastos de logistica / transporte -1,600 -1,760 -1,936 -2,226
Otros gastos de Ventas -16,773 -17,108 -17,451 -17,800
Gastos de Administracion -56,344 -59,591 -61,417 -63,312
Gasto de personal -21,600 -21,600 -22,680 -23,814
Depreciacion 0 -686 -686 -686
Gastos servicios tercerizados -17,479  -17,491 -17,841 -18,197
Otros gastos de Ventas -14,265 -16,754 -17,089 -17,430

-3,000
31,064

Otros gastos del personal -3,060

42,148

-3,121
70,045

-3,184
235,418

Ganancia (Pérdida) por actividades de
operacion
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cuentas x pagasr credito 12,452 12,036 12,036 10,030 0
Total Egresos 284,276 298,829 338,087 520,216 668,119
Saldo Final 92,524 99,848 123,960 257,213 435,847
VAN

TIR

Afo 5
750,002

-264,329

485,673

-100,101

41,328
-37,500
3,117
-18,156
-65,279
-25,005
686
-18,561
17,779
23,247

320,294




Ingresos Financieros 0 0 0 0 0
Gastos Financieros -12,452  -12,036 -12,036 -10,030

()

Utilidades al personal - - - - -

TR 2 | Gl 5490 8883 1712 66489  94.486

8.10.4 PRINCIPALES RIESGOS DEL PROYECTO

A continuacion se presenta los principales riesgos que estaran presentes en nuestro proyecto :

e Apariciéon de nuevos competidores que fabriquen nuestro mismo producto,quienes
podrian dafiar nuestra reputacion a traves de mensajes ofensivos en redes sociales,

llamando la atencion de nuestros clientes.Lo cual puede disminuir nuestras ventas.

e Al trabajar con una carpinteria como proveedor, se corre es riesgo que pueda copiar

nuestro producto y modelo a vender.

e Al ser una empresa virtual podriamos tener caidas de nuestro servidor web, como
también, sufrir hackeo a nuestra pagina en Facebook o Instagram, perdiendo de esta

manera , la cantidad de seguidores que tendremos registrados en su momento.
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Problemas para iplementar nuesvos productos que amplien de forma exitosa nuestra
linea de productos. De forma que no podamos cubrir las necesidades de nuestros

clientes con satisfaccion.

Conlflictos dentro de la junta de accionistas, poniendo en riesgo la estabilidad de la

empresa.

Problemas para solventar las cuotas del banco a tiempo segin cronograma. Lo que

genera mayores gastos para nuestra empresa.

Que nuesta empresa distribuidora no cumpla con los plazos de entrega, generando

malestar con los clientes. Ocasionando que nuestra reputacion sea danada.
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9. CONCLUSIONES GENERALES

e RELAX DOG es un producto innovador, enfocado en brindar a las mascotas del hogar
la tranquilidad que no ofrece ninguna casa para perros, diferenciado por la calidad del

producto y servicio que ofrecemos.

e Laopcion de comprar el producto desde la comodidad de su hogar, brindar respuestas
en tiempo real a los clientes, le permitiran a largo plazo lograr una ventaja competitiva

basada en el reconocimiento de la marca y la fidelidad de los clientes.

e El publico de Dog Lovers es un sector altamente accesible, con posibilidades de gastos
en estos tipos de productos para su mascota. Ademas cabe resaltar que el 80.1% de las

mascotas son perros.

e Tendremos en una primera etapa de introduccion los doglovers de Lima Metropolitana,

con un mercado disponible actual en las zonas sefialadas es de 942.011 hogares.

e El cuidado del medio ambiente y problema que esta pasando nuestro planeta, obliga a
las empresas que inviertan mas en productos que no tengan unimpacto ambiental. Por
esta razon, usamos la madera que es un producto biodegradable, el cual no contamina,
el vinilo de alta densidad posee un alto indice de aislacion sonora y no produce dafio
ambiental de igual modo ya que es reciclable.

e Elnegocio del ecommerce viene creciendo cada vez mas en el Pert, segin IPSOS
Peru se estima que para el 2018 el Peru crezca un 16% en ventas por internet, esto
debido a que actualmente un 42% de la poblacion peruana ya utiliza el servicio de
internet.

e Se identifican proveedores/socios estratégicos con lo que se debe procurar mantener
una estrecha relacion comercial: Constructoras (a fin de tener acceso al mercado
primario) y proveedor de servicio de corte digital (prioridad en atencioén de pedidos,
precios convenientes)

e Contamos con un proveedor que realiza trabajos en madera con experiencia. Sin
embargo, los proveedores de este sector tienen una posicion débil, ya que nos permite

tener a posibles proveedores en el caso tengamos un problema con el actual.
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e El ptblico de Dog Lovers es un publico que estd conectado en redes sociales
constantemente, moviendo grupos en pro del cuidado animal. Esto es algo que nos
favorece como empresa, ya que nuestra publicidad sera 100% digital, permitiendo

llegar a estas personas.

e Actualemnte tenemos un porcentaje del 80.1% en que las personas tienen a perros como

mascota, la tendencia de Dog Lover tendra un crecimiento del 2% para el proximo afio

e Nuestras ventas se veran favorecidas en el mes diciembre ya que nuestras ventas se
incrementaran por Navidad, siendo la fecha en donde las mascotas mas sufren a causa

de los sonidos de la pirotecnia.

e Finalmente es primordial identificar en nuestro producto como una marca unica y que
no solo ofrecemos una simple casa para perros, si no tambien apostamos por este
negocios el cual buscamos el posicionamiento de RELAX DOG como marca

innovadora.
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CONCLUSIONES INDIVIDUALES CARLOS PIERO VASQUEZ GAMARRA
(U20151A846)

e El aumento de familias que crian a sus mascotas como parte de su familia van
aumentando. Esto, beneficia a RELAX DOG ya que nos caracterizamos por

brindar comodidad y tranquilidad tanto a los perros como a sus familiares.

e Nuestro producto es diferenciador ya que no se encuentra en el mercado
nacional y ataca a un problema en especifico « los fuertes sonidos que lastiman

a los perros ».

e Nuestra recuperacion de inversion se da desde el cuarto afio. Sin embargo, desde
el primer afio ya percibimos ganancias lo que nos beneficia enormemente. Esto
se debe a que no necesitamos de una gran capital para poder tener mayores

ganancias. Nuestros costos son menores a lo que percibimos en ventas.

e Nuestro VAN > 0. Lo cual ofrece a nuestros inversionistas la seguridad de que
nuestra empresa es viable. De igual forma, nuestros ROE y ROA se elevan con
los afios, lo que permite que los inversionistas tengan laseguridad de que nuestro

proyecto es rentable y obtendran las ganancias prometidas.

e Al contar con venta online, no solo ahorramos en costos de alquiler de tiendas,
sino que alcanzamos a un publico mas extenso. Lo que nos permite figurar no
solo al nivel nacional, sino tambien podemos aspirar a lograr ventas

internacionales. El e-commerce es un mercado que no conoce fronteras.

e Con el paso del tiempo podremos buscar mayores opciones de proveedores de
insumos para lograr optimizar nuestro producto o innovarlo segin las

solicitudes o inquietudes que cada cliente en particular tenga.

e Con el paso de los afios no solo venderemos esta casa excepcional, sino que
otorgaremos una linea de productos que briden comodidad, armonia,
innovacion y sofisticidad a nuestros compafieros para que puedan permanecer a

nuestro lado siempre.
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ANEXOS

eim PERFIL DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
Lima Metropolitana
Total NSEA NSEB NSE C NSEC1 NSEC2 NSED NSE E
Mipodevivienda  Casa independiente 74.7% 47.3% 59.5%) 79.2%) 77.1%) 83.5%] 83.7%| 94.5%
Departamento en edificio 21.3%| 51.3%| 37.9%| 17.4% 19.7% 13.1%) 9.0% 0.3%
Vivienda en quinta 2.8%| 1.4% 2.5%] 2.8%| 2.9%) 2.5%] 4.0%) 0.6%
g::‘:n"’)"“ casa de vecinded (Callecn solec o 14%  00%  01%  04%  03%  04%  33%  34%
Choza o cabafia 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0%) 0.0%] 0.0%| 0.5%
Vivienda improvisada 0.0% 0.0%) 0.0%] 0.0%) 0.0% 0.0% 0.0% 0.7%
Local no destinado para habitacion humana 0.1% 0.0%| 0.0%) 0.2%| 0.0% 0.5%| 0.0%} 0.0%
Otro 0.0%| 0.0%] 0.0%| 0.0% 0.0%| 0.0%| 0.0%| 0.0%
E| material Ladrillo o bloque de cemento 85.6%) 99.5% 98.9% 94.6% 96.3% 91.4%) 71.1%] 10.2
predominante en las Piedra o sillar con cal o cemento 0.7% 0.0% 0.1%) 1.0% 1.0%) 1.0% 1.0%| 14
paredes exteriores es Adobe 3.5%] 0.0%) 0.6%] 2.0%| 1.7%] 2.4% 8.1% 11.6
Tapia 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%] 0.0%) 0.0%] 0.0%| 0.0
Quincha (caria con barro) 0.7% 0.0% 0.3% 0.6% 0.4% 1.0%] 1.5%] 0.8
Piedra con barro 0.1%)| 0.0%] 0.0%| 0.0% 0.0%| 0.0%| 0.2%| 0.7
Madera 8.2% 0.5%) 0.1%] 1.7%) 0.4%) 4.1% 16.5%| 62.3
Estera 0.2% 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0%) 0.0%] 0.0%| 30
Otro material 10%  00%  00% 0%  02%  01%  16% 100
El material Parquet o madera pulida 13.2% 63.9%) 30.9%| 5.2% 7.6%| 1.1%) 0.3% 0.0%|
predominante en los  Laminas asfalticas, vinilicos o similares 8.7%| 18.4% 18.5%) 7.4%| 9.7% 3.2%) 0.6% 0.0%|
pisoses : Losetas, terrazos o similares 24.7%)| 15.9%) 36.0%] 32.7%) 36.7%) 25.5%) 6.2%] 0.0%
Madera (entablados) 1.5%) 0.5% 1.0%| 1.3%) 1.3%) 1.1%] 2.4%| 3.1%]
Cemento 46.9% 1.3%) 13.6%| 52.4% 44.2% 67.1% 82.4%) 51.6%)
Tiera 4.8% 0.0%) 0.0%] 0.8%| 0.3% 1.7%] 7.8% 45.0%|
Otro material 0.2%]| 0.0%] 0.0%] 02%|  0.2% 0.3% 0.3% 0.3%)
E| material Concreto armado 73.9%)| 98.5%] 96.2%| 82.2%) 87.1%) 73.4%| 47.8%) 1.5%|
predominante enlos Madera 3.8%] 0.5% 1.4%| 3.3%) 3.2% 3.5%) 8.0%| 4.3%)
lechos es: Tejas 0.1% 0.5% 0.0% 0.1%| 0.2%) 0.0%] 0.2%| 0.2%
Planchas de calamina, fibra de cemento o similares 20.4% 0.5% 2.1% 13.4%| 8.7% 21.9% 40.1%| 86.6%]
Cafia o estera con torta de barro 1.3%) 0.0% 0.2%) 0.9%] 0.8% 1.0%| 3.0%] 4.0%)
Estera 0.3% 0.0%) 0.0%] 0.0%| 0.0%) 0.0%] 0.5%] 26%
Paja, hojas de palmera 0.0%) 0.0%) 0.0%| 0.0% 0.0%| 0.0%| 0.0%| 00%31
Otro material 0.2% 0.0%) 0.1%] 0.1%) 0.0%) 0.2%] 0.4%| 0.8%]

APEIM 2017: Data ENAHO 2016

oeim PERFIL DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA
Lima Metropolitana

Total NSE A NSE B NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE
lLa vivienda que ocupa su Alquilada 15.1% 13.5% 16.8% 15.7%) 14.3%| 18.3%| 14.8%) 6.2%
hogar es : Propia, totalmente pagada 55.4% 67.2% 59.6% 57.4%| 58.7% 55.1%) 49.0%] 40.7%)|
Propia, por invasion 7.0%| 0.5%] 0.9%)| 5.5%| 4.6%) 6.9%) 12.8%] 25.0%]
Propia, comprandola a plazos 26% 10.1%| 5.9%) 0.9%) 1.1%) 0.5%| 1.1%] 1.1%)
Cedida por el centro de trabajo 0.3% 0.5% 0.5%) 0.2%) 0.1% 0.4%| 0.3% 0.0%)
Cedida por otro hogar o institucion 19.3%| 7.7% 16.2%) 20.0%| 20.9%)| 18.5%] 21.8% 26.6%|
Otra forma 03%  05%  01%  03%  03% 03% 02%  04%
[El abastecimiento de agua Red publica, dentro de la vivienda 916%|  96.2%|  96.4%  96.7%  97.3%  95.7%  859%  57.0%
PENEIIR R Redpibica fieradelavivendaperodentiodel| - 300 3w 35| 7% 6% 19W 54w 0%
Pilén de uso publico 1.5%| 0.0% 0.0%) 0.1%) 0.1% 0.0%| 3.1%) 10.9%)
Camion - cisterna u otro similar 2.5%) 0.0%] 0.1%) 0.8%| 0.5%| 1.3%| 3.6%| 21.2%|
Pozo 0.4% 0.0% 0.0%) 0.4%) 0.4% 0.4%| 0.4% 2.6%
Rio, acequia, manantial o similar 0.0% 0.0% 0.0%) 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0% 0.0%)
Otra 10%  00%  00%  03%  01%  07%  16%  7.6%
[El servicio higiénico que  Red publica de desague dentro de la vivienda 91.2% 98.0% 97.6%| 97.5%| 98.9% 95.4%) 86.5% 38.2%
P s 5% 20%  21% o7 o4 129  25%  06%
Letrina 2.2% 0.0% 0.0%) 0.5%) 0.4% 0.6%| 3.3% 19.0%]
Pozo séptico 2.7% 0.0% 0.3%) 0.8%) 0.1% 1.8%] 4.6% 19.8%)
Pozo ciego 0 negro 1.1% 0.0%) 0.0%| 0.4%| 0.1%| 1.0%) 1.7% 8.0%|
Rio, acequia o canal 0.2% 0.0% 0.0%) 0.1% 0.1% 0.0%| 0.3% 1.9%|
Otra 0.2% 0.0% 0.0%) 0.0%) 0.0% 0.0%| 0.6%] 0.6%}

NO TIENE 0.9% 0.0% 0.0%| 0.0%) 0.0% 0.0%| 0.5%) 11.9
ITipo de alumbradodel ~ Otro 0.5%) 0.0%] 0.0%)| 0.1%)| 0.0%| 0.3%) 0.5%) 4.5%|
hogar : Electricidad sLs;l 100.0°/;1 100.0% 99499;] 100A0°/;l 99.7°/;| 99593 9553
IE| servicio eléctricode su Con medidor exclusivo 73.3%) 93.3% 81.0%| 70.6%| 72.8%| 66.4%) 68.3% 63.9%|
hogar es Con medidor uso colectivo 26.4%) 6.7% 19.0%] 29.2%) 27.1%) 33.1%) 31.1% 34.5%
Otro 03%  00% 00%  02% 01%  05%  06% ?1,573,

APEIM 2017: Data ENAHO 2016
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PERFIL DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA

Lima Metropolitana
Totalk NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE
ICombustible que  Electricidad 2.4%, 9.3% 3.0%] 1.6%| 1.0% 2.7% 2.0%| 0.8%]
usan en el hogar Gas (GLP) 80.1%| 82.1%| 78.1%| 78.0% 75.7%| 82.1%| 84.6%  84.0%|
jpara cocinar : Gas Natural 16.2%| 86%  189% 20.4% 23.3% 15.1%| 11.3%) 1.3%|
Mayor Frecuencia Kerosene 0.1%| 0.0%j 0.0% 0.0% 0.0%| 0.1%j 0.3%| 0.5%
Carbon 0.2%| 0.0%j 0.0%| 0.0% 0.0%| 0.0%j 0.4%| 2.3%
Lefia 0.6%| 0.0%j 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0%j 1.1%) 6.4%|
Otro 0.4%| 0.0%j 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0%j 0.3%| 4.7%|
No cocinan 0.0%| 0.0%| 0.0% 0.0% 0.0%| 0.0%j 0.0%] 0.0%]
ISu hogar tiene : Teléfono (fijo) 51.6%| 92.0%| 81.3%| 55.1%| 63.9%| 39.1%| 17.8%| 6.9%
ISu hogar tiene : Celular 93.4%| 97.5%| 97.0%| 93.4%| 93.6%| 92.9%| 90.2% 87.6%)
ISu hogar tiene : TV. cable 61.4%| 934%| 84.3%| 656% 70.1%| 57.4%| 36.1% 14.1%|
|Su hogar tiene : Internet 51.5%| 959%| 84.8%| 53.9%| 62.2%| 38.9%| 15.3%| 6.5%
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DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2017 - LIMA METROPOLITANA

N° HOGARES 2'713,165 * =
NSE Estrato Porcentaje
A A1 0.8 0
5.

NSEA 5.0 o 5
NSE B i B1 9.0

. = B 24.4
70.4% B2 15.4
C1 26.3

NSEC 41.0 c 41.0
C2 14.7

D D 233 233

= E 6.3 6.3

APEIM 2017

APEIM 2017: Data ENAHO 2016
* Estimaciones APEIM segin ENAHO 2016

DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2017 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES

| Niveles Socioecondémicos
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 1.0 310 55
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) | 100 26 26.4 51.9 185 06 352 53
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 11 14.9 429 31.6 95 275 6.1
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria) 100 29 296 417 233 25 524 44

Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San

Luis, EI Agustino) 100 14 14.8 466 | 290 8.2 352 52

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

Miguel) 100 13.5 59.7 203 6.2 03 288 5.7

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

Molina) 100 34.0 449 131 6.6 14 350 56

Zona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de

Mirafiores) 100 3.0 315 | 406 | 203 46 305 5.9

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

Pachacamac) 100 0.0 104 458 | 321 17 308 56

Zona 10 (Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de|
fla Legua, Ventanilla) 100 15 21.0 48 | 229 98 1015 34

[Otros 100 0.0 12.8 319 | 340 | 213 47 14.3

APEIM 2017: Data ENAHO 2016
* Nivel de confianza al 95% p=0.5
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SIMULACION DE CRONOGRAMA DE PAGOS DEL BANCO BBVA

SIMULACION DE CRONOGRAMA DE PAGOS - Préstamos Libre Disponibilidad

Importe a Solicitar :
Duracién Total :
Fecha de Solicitud :
Sub-Producto :

Tipo Seg.

Importe Seguro del
TCEA Referencial de

36,800.00 NUEVOS SOLES
48 meses

26/06/2018

CS01 - LIBRE DISPONIB.
Saldo Insoluto

12.488906%

Dias de Pago :

Periodo de Gracia :

Valor del Bien :

Cuota:

Importe Seguro Desgravamen :
Tasa Efectiva Anual

Comis. envio infor. periédica:

1
1 meses

979.07
23.92
11.070000
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