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RESUMEN

Nuestros collares geo localizadores “Allqu” se encuentran dirigidos a las personas de Lima
Metropolitana del nivel socioeconémico A/B que cuenten con mascotas en casa y que se
preocupen por la seguridad de los mismos. A través de los collares con GPS, promovemos la
proteccion y el cuidado preservando la integridad y vida animal.

Basado en los resultados de las entrevistas a profundidad, se logré detectar los principales
problemas que poseen las personas que cuentan con una mascota en casa. Consecuente a ello,
se identifico la creacion de un producto que satisfaga todas las necesidades de nuestro publico
objetivo. Las distintas validaciones de hipotesis nos reafirmaron la continuacion de la propuesta
de negocio.

Nuestros principales canales de venta fisicos seran: local propio, veterinarias y petshops.
Asimismo, tendremos presencia digital a través de los E-Commerce. La estrategia de
Marketing serd vital para lograr un posicionamiento de mercado importante en accesorios para
mascotas.

Los collares tecnoldgicos seran importados desde China y se almacenaran en nuestra tienda
fisica ubicada en el distrito de Lince donde se realizara el empacado y funcionara también como
centro de distribucién para los diferentes puntos de venta. El negocio contara con 4
colaboradores capacitados para las funciones establecidas y el logro de objetivos trazados.

En el andlisis financiero desarrollado y proyectado, tenemos un Valor Presente Neto de
S/118,563 y una Tasa Interna de Retorno de 57.66%, siendo indicadores importantes que

demuestra la viabilidad y rentabilidad del negocio en el tiempo.

Palabras claves: Collares; mascotas; negocio; proyecto; estrategia



ABSTRACT

Our geo locator collars "Allqu™ are aimed at people in Metropolitan Lima of the socioeconomic
level A/B who have pets at home and who are concerned about their safety. Through GPS

collars, we promote protection and care while preserving the integrity and animal life.

Based on the results of the in-depth interviews, it was possible to detect the main problems that
people who have a pet experience. Consequently, the creation of a product that meets all the
needs of our target audience was identified. The different hypothesis validations reaffirmed the

continuation of the business proposal.

Our main physical sales channels will be: our own shop, veterinarians and petshops. Likewise,
we will have a digital presence through E-Commerce. The Marketing strategy will be vital to

achieve an important market position in pet accessories.

The technological collars will be imported from China and will be stored in our physical store
located in the Lince district where the packaging will take place and will also function as a
distribution center for the different points of sale. The business will have 4 workers trained for

the established functions and the achievement of set objectives.

In the financial analysis developed and projected, we have a Net Present Value of S/ 118,563
and an Internal Rate of Return of 57.66%, being important indicators that demonstrate the

viability and profitability of the business over time.

Keywords: collars; pets; business; project; strategy
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1. Introduccion
En estos ultimos afios se ha observado que las mascotas son integrantes muy importantes en
las familias, ya que ellas ayudan a mejorar la salud fisica y mental de las personas.
Actualmente, se les brinda diversos cuidados que antes no se consideraban importantes. Entre
ellos podemos encontrar llevarlos al veterinario, realizar entrenamientos caninos, comprarle
prendas, accesorios, entre otros. En Perd, cerca del 50% de hogares tiene por lo menos una
mascota, entre las mas preferidas estan los perros y gatos los cuales han tenido mayor

crecimiento en estos Ultimos afos. (Perd-Retail, 2019).

Figura 1: Tasa de crecimiento en perros y gatos

Hembras y gatos presantan i1as tasas mas altas de crecimiento

30%

60%

4]
g

41%

@ e

Fuente: Source Photography: Kantar Division World Panel

Por otra parte, asi como se ha incrementado la compra y adopcion de mascotas, también se ha
elevado el nimero de extravios. Alrededor de 420,000 mascotas entre perros y gatos se pierden
anualmente por robos, la libertad de los duefios en dejarlos salir de sus domicilios sin
precaucion alguna. En la mayoria de los casos las mascotas no han sido encontradas, ya que no
cuentan con un articulo o accesorio que los pueda identificar. (El Tiempo, 2018).

Con el uso y gracias a la tecnologia se tratara de minimizar el impacto de las pérdidas de las
mascotas. Es ahi donde nace ALLQU, un collar GPS el cual se podra obtener la ubicacién en

tiempo real y preciso de la mascota, este geo localizador tendra un cddigo Unico de



identificacion. Asimismo, el dispositivo tendra toda la informacion del duefio y la mascota, el
cual permitira la facil identificacion y ubicacion a través de una aplicacion movil o pagina web.
En sintesis, se puede evidenciar que el uso de la tecnologia ayuda a reducir extravios de las
mascotas y deja de lado los métodos tradicionales como pegar carteles en paredes, poner avisos
digitales e incluso ofrecer recompensas. Estos métodos en muchos casos no resultan favorables
y eficientes. Las veterinarias, Pet Shops o cualquier negocio en general que usen la tecnologia

a su favor, estan un paso adelante del resto.

Nuestro modelo de negocio se basa en utilizar la tecnologia a favor, con un collar GPS con
desblogueo dactilar que hara que solo el/los duefio(s) pueda remover el collar de la mascota y
un microchip subdérmico lo cual facilitard a las veterinarias poder encontrar informacion
importante de la mascota y sus duefios (reconocimiento de los duefios, datos Unicos de
identificacion de la mascota, historial médico, sanguineo y concurrencia de las visitas a las

veterinarias e incidencias (en el caso que los tenga).

Este proyecto, nos permitirad crear conciencia animal ya que hemos podido identificar que en
nuestro pais aun no se le ha dado el valor necesario y adecuado del cuidado de las mascotas,
por esta razon a diario podemos ver maltrato animal, pérdidas de mascotas, ventas ilegales,

personas inescrupulosas que arrojan a sus animales a la calle y mascotas abandonadas.

2. Aspectos generales del negocio
2.1 Idea / nombre del negocio: ALLQU - Collar GPS

2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

Nuestra propuesta de negocio se basa en la creciente demanda y tendencia que existe en la
actualidad hacia el cuidado de las mascotas, se trata de un collar geo localizador a tiempo real,
con un pequefio candado con sistema de huella dactilar incorporada para el bloqueo/desblogueo
y un microchip subdérmico que almacenara informacion relevante de la mascota y su duefio,
esto nos permite monitorearlos a nivel global a través de un aplicativo movil y pagina web.
Gracias al desbloqueo de seguridad de la huella dactilar del candado, nos permitira tener mayor
seguridad al querer removerlo del cuello, ya que solamente el/los duefio(s) de la mascota

podran desactivarlo. Asimismo, con el microchip subdérmico, se obtendra un perfil mas



detallado como por ejemplo: raza, edad, enfermedades, lesiones, Gltimas vacunas colocadas,
visitas médicas etc. Este perfil a su vez ira enlazado a los contactos de la familia (duefios).

Con este proyecto no solo tratamos de evitar la pérdida o robo de las mascotas, si no también
tratamos de formar una comunidad en contacto con nuestros aliados estratégicos: las
principales municipalidades, veterinarias y petshops de los distritos donde enfocaremos nuestra
actividad de negocio. Esto nos permitira generar mayor conciencia al cuidado de los animales

y a realizar mayores eventos promoviendo la seguridad y salud de mascotas.

2.3 Equipo de trabajo

Diaz Rossi, Tereza Margot (U201215056)

Estudiante de Administracion y Recursos Humanos estoy
cursando el noveno ciclo en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas. Actualmente, laboro en Zinc Industrias
Industriales Nacionales S.A. en el area de Capital Humano
como practicante de Seleccion y Desarrollo de Personal.

- También desarrolle experiencia comprobada en el area de

Banca, Leyes laborales y conocimiento administrativos en el
sector Industrial. Comprobadas habilidades en trabajo

colaborativo y alto nivel de resiliencia.
Aporte al equipo: Conocimientos administrativos y legales empresariales.

Montes Ortiz de Villate, Edson Rafael (U201912518)

Estudiante de la carrera de Negocios Internacionales de la
UPC. Actualmente estoy cursando el ultimo ciclo de la
universidad. Trabajo en Boxpool Agencia de Aduanas
como sectorista Liquidador con méas de 10 afios de
experiencia en el rubro aduanero. Soy una persona
proactiva, analitica y sobre todo un apasionado en lo que
hago. De manera independiente soy asesor de comercio

exterior, brindando orientacion a personas naturales o



empresas con sus operaciones aduaneras de mercancias, dicha capacidad la pude

adquirir gracias a mis afios en el sector y por mi vocacion de servicio.

Contreras Gavino, Yovana (U201319119)

Soy técnica en Ciencias Administrativas, egresada del instituto
SISE y técnica en electronica de Senati. Actualmente estudiante
del décimo ciclo de la carrera profesional de Marketing en la
UPC. Tengo mas de 18 afios de experiencia en el area comercial,
logrando trabajar en empresas trasnacionales como Stanley Black
& Decker, Karcher y actualmente como Gerente Zonal en la

empresa Duprée by azzorti, lo cual me permite lograr el

desarrollo profesional y familiar esperado.

Cabrera Portillo, Walter Eduardo (U201810811)

Mi nombre es Walter Eduardo Cabrera Portillo, tengo 28 afios,
soy egresado técnico de la carrera de Marketing y actualmente
estoy convalidando mis cursos en la UPC con el objetivo de
obtener mi bachillerato y mi titulo universitario. Tengo
experiencia en el area de Marketing, desempefiandome como
Community Manager en distintas empresas y también me he

desempefiado como freelance. Por otro lado, actualmente me

desempeiio en el éarea de Archivo en la ONPE.
Respecto a mis habilidades, lo que mas puedo resaltar entre mis habilidades mas
destacadas es que me he podido desarrollar en el tema del disefio grafico ya que he
aprendido a manejar herramientas como Photoshop, llustrador y actualmente estoy en
constante aprendizaje con la herramienta After Effects. Adquirir estas habilidades es un
complemento para mi ya que me da un plus respecto al tema laboral. Por ultimo, me
considero doglover ya que me gustan los animales especialmente a los perritos y soy

un defensor de los animales.



Tamashiro Maekawa, Yoshiaki (U201823374)

Egresado de Administracion en ISIL. Actualmente estoy
cursando los dltimos ciclos de la carrera de Marketing en la

UPC. Me encuentro laborando en la Cooperativa de Ahorro y

Crédito Abaco como Ejecutivo Comercial. Con experiencia
mayor a 5 afios en el area logistica, marketing, comercial y
ventas; expectativas de desarrollo en el area comercial. Poseo

habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, comunicacion y

-
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3. Planeamiento Estratégico

capacidad analitica.

3.1  Andlisis externo:

Para el planeamiento estratégico nos hemos enfocado en la teoria de Philip Kotler (1998), que
nos manifiesta en su libro gestion de marketing: analisis, planificacion, implementacion y
control, que el método PEST es una herramienta estratégica que nos va permitir comprender el
crecimiento o declive del mercado, el estado del negocio, su potencial y la direccion operativa.
Este analisis nos ayudara a identificar oportunidades y amenazas que tengan un impacto
positivo o negativo en el negocio, lo que nos permitira idear estrategias.

3.1.1 Analisis PESTEL:

a. Politico-Legal

En el &mbito legal, la ley N° 30407 protege a los animales domesticos de algun tipo de maltrato
de cualquier persona que afecte contra la integridad fisica del animal, esta norma sanciona con
pena privativa de libertad no mayor de 3 afios. Cabe sefialar que esta ley se sustenta en el
articulo 206-A del Codigo Penal, que preve la privacion de libertad de uno a dos afios de prision

y multas para quienes maltraten cruelmente a los animales.

La finalidad de la ordenanza municipal N° 1855 es contar con un régimen municipal de

proteccién a los animales domésticos en la provincia de Lima, declarando la creacion de



hospitales veterinarios municipales, brindando servicios médicos a las mascotas de dicha
comunidad. Segun el diario EI Comercio (2019), la municipalidad de Surquillo realizdé una
campafia gratuita para todas las mascotas del distrito y lanzaron una camparia de identificacion
de mascotas a traves de un microchip a precios accesibles con la finalidad de disminuir la

cantidad de mascotas extraviadas o robadas.

De conformidad con lo dispuesto en el articulo 245 del Texto Unico Ordenado del Reglamento
General de la ley de Telecomunicaciones aprobado por DS N° 020-2007-MTC y modificado
por el DS 001-2016-MTC, y lo dispuesto en la Resolucion Directoral N° 163-2016-MTC/27 y
modificado con RD N° 479-2016-MTC/27, para la importacion del GPS Tracker debemos
corroborar si el producto se encuentra homologado en el Ministerio de Transporte y
Comunicaciones y pueda ingresar al pais sin contar con alguna autorizacion del sector

competente.

El portal de acuerdos comerciales del Mincetur, establece que los TLC firmados del Pert con
otros paises, cuentan con muchos beneficios para el importador peruano, ya que al momento
de comprar un producto estos se podran acoger a la reduccién de aranceles debido a los

acuerdos que cuenta el pais con los socios econémicos en todo el mundo.
b. Social-cultural

Segun la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Pablica S.A.C. (CPI)
manifiesta que en el Pert el 60% de los hogares urbanos cuentan con una mascota como
minimo. De acuerdo con el estudio Peru: Poblacion 2019 del mes de abril de ese afio del CPI,
se evidencia que los perros y gatos son los animales domésticos preferidos en los hogares
peruanos. En el caso de los perros, la tenencia de un can representa un 87% en el NSE A y B,

mientras que el 81% y 74% representan a los estratos C y DE respectivamente.



Figura 2: Tenencia de mascotas en el hogar

Tenencia de mascotas en el hogar
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Figura 3: Tipos de mascotas en el hogar
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Fuente: compafiia peruana dedicada a la investigacion, estudios de mercados y
opinion publica sac (CP1 SAC)

Segun el diario La Republica (2019), el Dr. Luis Kiser ex-presidente de la Camara Peruana de

Franquicias manifesté que se ha elevado la conciencia del peruano contra el maltrato animal,



esto ha impulsado un mayor gasto en el cuidado de las mascotas con un promedio mensual de

S/ 300 soles en sus visitas al veterinario.

En el informe de productos para mascotas en Peru, elaborado por Euro monitor International
(2020), se indica que los productos para mascotas seguirdn en aumento con un crecimiento
mayor en comparacion a los alimentos para los animales domésticos. Los duefios de mascotas
peruanos estan prestando cada vez mas atencion a la salud y el bienestar de sus mascotas. Esta
tendencia estd impulsada por el marketing de los principales actores, las recomendaciones de

las clinicas veterinarias y los consumidores cada vez mas proactivos.

En una encuesta realizada en el afio 2018 a mas de 10,000 personas por la organizacion
internacional World Animal Protection un 95% de latinoamericanos considera a sus mascotas
como miembros de sus familias. Otro dato importante de este sondeo es que solo el 30% lleva

a su mascota al veterinario menos de una vez al afio y solo en situaciones de emergencia.

La asociacion peruana de proteccion a los animales en la navidad del afio 2019, report6 casos
de animales perdidos a causa de los fuegos artificiales; perros y gatos huyeron de sus casas por
el ruido ocasionado por estas explosiones pirotécnicas. Por ello, se debe generar conciencia en
las personas para el uso desmedido de estos productos para evitar pérdidas de mascotas y la

preocupacion de los duefios.
c. Demogréfico

De acuerdo a las estimaciones y proyecciones de la poblacion peruana del Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI), en el afio 2020; solo en Lima se concentran alrededor de
10.628.470 diez millones seiscientos veintiocho mil cuatrocientos setenta y tiene una tasa de

crecimiento de 2.04% con respecto al afio 2019.

Como podemos visualizar en las figuras N° 4 y 5, en Lima Metropolitana se concentra un
27.7% de personas que pertenecen al nivel socioeconomico A/B con un total de 2.922.800 dos

millones novecientos veintidds mil ochocientos habitantes.

Segun la estructura socioecondmica (Figura N° 6) elaborada por la Asociacién Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM), el target esta dirigido a personas que viven
en la denominada Lima Moderna entre 25 a 55 afios de edad con un total de 1.416.000 un

millon cuatrocientos dieciséis mil seiscientos ciudadanos de los estratos A/B.



Figura 4. Lima Metropolitana 2019: Poblacién segun nivel socioeconémico.

Fuente: Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados (APEIM)

Figura 5. Lima Metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de

edad segun nivel socioecondémico (en miles de personas)
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Figura 6. Lima Metropolitana 2019: Estructura socioeconémica de poblacion por

zonas geograficas.
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Cecilia Ballarin, de la consultora Kantar Divisién Worldpanel, manifiesta que, debido a la
tendencia de las mascotas, la concentracion creciente se encuentra en los hogares peruanos sin

nifios, con nifios menores de cinco afios y con amas de casa mayores de 55 afios.

Segun el diario Gestion (2019), las familias peruanas que no tienen hijos y las que cuentan con
nifios menores de cinco afios representan el 60% del gasto en hogares. Estos grupos familiares
son los gque tienen menos restricciones de gasto, por esa razon, se debe alentar a las marcas a
explorar nuevos datos demograficos para seguir creciendo en el mercado. En cuanto a las
familias que no tienen hijos, estas familias ya representan el 30% de la poblacién del pais,
explicd que estas familias estan ubicadas principalmente en Limay las principales ciudades del
pais. Asimismo, dos tercios de estas familias pertenecen a las esferas socioeconémicas A, B 'y
C.

Segun las declaraciones del Sr. Jorge Villarreal Pérez, gerente general de la empresa OnePet
manifiesta que en el pais se pierden alrededor de 420.000 mascotas cada afio, principalmente
perros y gatos. Adicionalmente indica que una de las razones por las que se pierden las
mascotas es porque se los roban, son independientes y salen solos, se asustan por sonidos

fuertes, porque perseguian a otro animal o el duefio no puede verlos.
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d. Global

Segun BBC (2020), una de las pandemias globales mas importantes de todos los tiempos es sin
duda el Covid-19. Esto ha cambiado de manera radical la vida de las personas. La forma de
trabajo y estudios ya que se estd implementando el trabajo remoto el cual nos hace dependientes
a la tecnologia. La nueva normalidad del uso de implementos de sanidad como la mascarilla,
guantes, protectores faciales a fin de que no propaguemos el virus. Las formas de comprar,

viajar, etc.

En estos tiempos dificiles de pandemia, las personas alrededor del mundo han recurrido a la
adopcion de mascotas para sentirse acompafiados en esta época complicada que atraviesa el
mundo. Segun indica National Geographic (2020), la acogida de estos animales ha aumentado
significativamente. El estudio que revelan, es que los animales han sido de gran ayuda en este

confinamiento mundial.
e. Econdmico:

Recuperacién frente al Covid-19

Segln la Universidad ESAN (2020), en el altimo trimestre del afio 2020 se registra una
recuperacion lenta, pese a la inestabilidad politica que presenta el pais. Se proyecta una
economia que podria crecer en un 12% al cierre del presente afio. Para el afio siguiente, el
desempefio seria el mismo que el afio 2019 previo a la pandemia mundial del covid-19. Uno de
los sectores que logr6 mantenerse fue la agricultura, ya que es el sector que cubre las
necesidades primarias de la alimentacion. Dentro de las importantes perspectivas sobre la
economia peruana, es referente al ruido politico en el cual genera incertidumbre en las

inversiones nacionales y extranjeras.

Crecimiento en PYMES

Como detalla Universia Pert (2019), cerca del 96,5% de empresas en el Perd son Mypes.
Debido al auge del e-commerce, la facilidad y accesibilidad que tienen para poder tener un
financiamiento por parte de las empresas del sector financiero y el deseo de los
microempresarios por crear nuevos negocios, son las razones por las cuales las mypes
representan tal porcentaje en el sector empresarial peruano. Cabe resaltar que son las pymes

las que generan riquezas, puestos de trabajo y crecimiento econémico al pais.
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f. Ecoldgico

El Estado debe promulgar la responsabilidad ecoldgica y medioambiental hacia la sociedad

peruana tomando como bases politicas que fomenten el pleno cuidado del medio ambiente.

La contribucion de la sociedad desde la perspectiva de empresa que ofrece productos para
mascotas, es incentivar y promulgar el recojo de las heces de las mascotas. Segun El Peruano

(2019), no recoger las heces de sus mascotas sera aplicado multas del 15% de una UIT.

Como empresa peruana, nos comprometemos a fomentar a través de nuestros canales digitales
el recojo de las heces de los animales, a fin de mejorar como sociedad y como consecuencia de

ello, un mejor Peru.
g. Tecnoldgico

Si bien es cierto, las grandes empresas son las que usualmente invierten en tecnologia y
conectividad. Sin embargo, segun la Universidad ESAN (2019) el afio pasado ya las empresas
medianas y pequefias estdn empezando a invertir en la tecnologia debido a que deben adaptarse
a las tendencias actuales, evolucionando asi los procesos, caso contrario seran disueltas ante el
covid-19.

Para la gran parte de las industrias en el pais, el afio 2020 ha sido complicado y ha significado
pérdidas econdmicas importantes. Si nos enfocamos en el E-Commerce ha ocurrido todo lo
contrario. Segun el informe realizado por la Camara Peruana de Comercio Electrénico
(CAPECE) es el sector econémico que mas ha evolucionado el afio anterior. Esta industria
crecio alrededor del 50% movilizando la suma de $6,000 millones de délares. Debido al Covid-
19, la industria ha acelerado su crecimiento unos 5 afios en tan solo 6 meses. Aln hay gran
porcentaje de las empresas que no migran a la transformacién digital, siendo un desafio

importante para el pais.

3.1.2 Analisis de la industria: 5 fuerzas de Porter:

El economista e investigador americano Michael Eugene Porter en su libro “Estrategia
Competitiva” desarrolla Las 5 fuerzas de Porter donde describe de manera detallada su teoria
analizando de manera critica la competitividad del sector. En base a la teoria descrita en su

libro, nos enfocaremos en nuestro trabajo de investigacion.
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El modelo de las 5 fuerzas de Porter, nos permitira obtener informacién del mercado que nos
ayudara a determinar la rentabilidad y factibilidad de la creacion de la propuesta de negocio.
Esta herramienta beneficiosa de gestion permite a las empresas medir y analizar las propuestas
de valor frente al sector. Partiendo desde esa perspectiva, detallaremos la rivalidad entre
competidores, poder de negociacion con proveedores, poder de negociacion de los clientes, la

amenaza de entrada de nuevos competidores y productos sustitutos.

Figura 7: Las 5 fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracién propia

Rivalidad entre los competidores:

Actualmente, en el mercado peruano existen pocas empresas que brindan collares geo
localizadores para la ubicacion de mascotas. Sin embargo, en el Per no existe el collar geo
localizador con candado de huella dactilar y microchip subdérmico. Es por ello, que la rivalidad

de los competidores se considera baja.
Poder de negociacién con proveedores:

En el rubro de collares tecnologicos GPS para mascotas el poder de negociacion es media-alta,
debido a que no se encuentran muchos proveedores que cuenten con las especificaciones

técnicas que requiere el producto. Entre las principales partes del producto, encontramos al
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GPS y candado con huella dactilar. Por otro lado, proveedores de collares y microchips

subdérmicos si hay una cantidad mayor de proveedores para la negociacion.
Poder de negociacion de los clientes:

En el Perq, encontramos muy pocas empresas y marcas que cuenten con un collar GPS. Hoy
en dia, los clientes son personas muy informadas y que estan actualizadas tecnologicamente.
Los clientes/duefios enfatizan que atender una mascota simboliza un presupuesto agregado.
Segln la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica S.A.C. (CPI)
manifiesta que en el Pert el 60% de los hogares urbanos cuentan con una mascota como

minimo. Se considera que el poder de negociacion de los clientes es alto.
Amenaza de entrada de nuevos competidores

El ingreso de nuevos competidores en el mercado es media-baja, si bien es cierto, la imitacion
de producto no es complicada, existen las barreras de entrada a nivel econémico. Manejaremos
las economias de escala a fin de obtener un producto de buena relacion precio/calidad y la

diferenciacion de producto a fin de satisfacer una necesidad.
Productos sustitutos:

El nivel de productos sustitutos en el que nos encontramos es baja. Hay pocas empresas en el

mercado peruano que ofrecen los collares geo localizadores.
Los competidores indirectos que hemos encontrado en el pais son los siguientes:

e Tractive GPS
e Tecnopets

e One Pet

e Petid

3.2 Analisis interno. La cadena de Valor.

Dentro del analisis interno, nos basaremos en el libro “Ventaja Competitiva” de Michael Porter
para realizar la cadena de valor. Este modelo de negocio, describe las actividades primarias
para la creacion del producto como la logistica interna, las operaciones, logistica externa,

marketing y ventas y los servicios.
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Asimismo, detalla las actividades de apoyo que comprende la infraestructura empresarial,
gestion de recursos humanos, el desarrollo tecnoldgico y las compras y abastecimiento. Uno
de los propdsitos de realizar la cadena de valor es incrementar de manera adecuada la

produccion, maximizando los recursos a un precio menor.

Figura 8: Cadena de valor

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura de la Empresa: Contabilidad, Inversiones, Administrativo

Gestién de recursos humanos: Capacitacién constante a los trabajadores de la empresa, Beneficios laborales
por ley, plan de compensaciones

Desarrollo tecnolégico: Gestidn tecnoldgica para mejoras de inventario y transporte

Compras y abastecimiento: Adquisicién de materiales para collar, empaque de producto, material publicitario

MARGEN

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Fuente: Elaboracién propia

Actividades primarias de la cadena de valor:

e Logistica interna:
Se encarga de la recepcion, conteo, revisién y almacenamiento de los collares
tecnoldgicos

e Operaciones:
Se realizaran las pruebas mediante un control de calidad 6ptimo. Luego pasara al
packaging de producto y su correcto embalaje ante cualquier incidente existente.

e Logistica externa:
Una vez que ya se tiene el producto terminado, se realizara el traslado de la mercaderia
al almacén. A partir de alli, se realiza la hoja de ruta para la distribucién del producto a
las tiendas fisicas.

e Marketing y ventas:
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Se realizara publicidad a través de las redes sociales. Asimismo, dentro de las tiendas

fisicas, tendremos modulos para una mejor exhibicion de producto. Serd importante el

mailing y contar con un catalogo virtual para mostrar de manera eficiente el producto.

e Servicios:

Se efectuara un seguimiento del inventario en las tiendas fisicas y una optima atencion

al cliente. Asimismo, se contara con servicio de delivery por venta online.

3.3 Anélisis FODA

La matriz FODA cruzado se realiza después de analizar los factores internos y externos de una

organizacion. Nos enfocaremos en Fred David, especificamente en su libro “Conceptos

de Administracion Estratégica” el cual desarrolla una metodologia con las matrices EFE y EFI,

gue nos permite obtener un analisis mas certero.

En sintesis, la matriz FODA cruzado tiene mucho valor ya que nos ayuda a desarrollar

diferentes tipos de estrategias a raiz de combinar entre las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas, la cual con las estrategias establecidas se puede resolver situaciones

adversas y también sacar ventaja ante nuestros competidores con nuestros puntos mas fuertes.

Tabla 1: Foda - ALLQU

FACTORES
INTERNOS/
FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZA

F1.Localizacion precisa en
tiempo real de la mascota a
través de la pagina web o

aplicacién mavil.

F2.Collar comodo para la

mascota y de buena calidad.

DEBILIDADES
D1. Empresa joven en el
mercado de mascotas con

productos nuevos.

D2.Poco presupuesto asignado

al rea de Marketing.

D3 Problemas técnicos con la
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F4.Excelente servicio post-venta
a través de los medios digitales y

via telefénica.

F5.0frece seguridad para las

mascotas.

F6. Cuenta con website y redes

sociales.

F7. Personal capacitado para
aplicar estrategias de Marketing.

F8. Alianzas estratégicas con

influencers.

F9. Collar GPS con candado
con un sistema Unico de

desblogueo con huella dactilar.

F10. Soporte en el area de
inteligencia del desarrollo
tecnoldgico por parte de
proveedor

sefial de la ubicacion del GPS y
problemas con la aplicacion

movil.

D4.Falta de reconocimiento de

la marca.

D5.No se cuenta con una

oficina.

AMENAZAS

Al.lmportacién de
productos en standby

por cierre de

ESTRATEGIA FA

1.- Aprovechar el sistema Unico
de desblogueo dactilar (producto

Unico) para enfrentar los nuevos

ESTRATEGIA DA

1.-Disefiar un plan de
estrategias especializadas para

mejorar la calidad de la sefial
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fronteras.

A2. Dependencia del

proveedor extranjero.

A3. Constante
cambio de la
tecnologia.

A4. Ingreso de
nuevos competidores
al mercado de

mascotas.

Ab5. Freno en las
inversiones por el
Covid-19.

competidores del mercado.(F6-
A4)

2.-Potenciar el &rea de soporte e
inteligencia tecnoldgica para
contrarrestar con los grandes
cambios en la tecnologia. ( F7-
A3)

3.-Seguir manteniendo alianzas
estratégicas con los influencers
debido al Covid-19. (F5-A5)

de GPS con la finalidad de que
los usuarios tengan satisfaccion
de servicio y también
contrarrestar el ingreso de
nuevos competidores. ( D3-
A4)

2.-Gestionar nuevas relaciones
comerciales con nuevos
proveedores para no depender
de sélo uno. (D1-A2)

3.- Desarrollar un servicio de
alta calidad. (D1-A4).

OPORTUNIDADES

O1.Mercado de
mascotas en
constante crecimiento
y con un gran
potencial en territorio

peruano.

ESTRATEGIA FO

1.-Promocionar por Redes
sociales y Web acerca del
novedoso sistema de seguridad
que se ofrece a las mascotas de
las familias peruanas

aprovechando el constante

ESTRATEGIA DO

1.- Re-potenciar el poco
presupuesto en el area de
Marketing, con la finalidad
llegar a nuestro objetivo meta,
sobre todo en los medios

digitales ya que hay una
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02.Se tiene un
presupuesto asignado
para las mascotas de
parte de los amantes

de las mascotas.

0O3. Incremento de

uso de canales online.

O4. Apoyo de

créditos para Mypes.

05 .Leyes de
proteccion de

animales.

O6. Inclinacion en el
cuidado de las

mascotas.

crecimiento amor y cuidado por

las mascotas en el Pera.

2.-Contar con personal
innovador para emplear nuevas
estrategias inclinandose en el
cuidado y bienestar de las
mascotas. (F4-06)

3.-Se daré a conocer todas las
novedades y promociones de
nuestros innovadores productos
de calidad a traves de nuestras
plataformas digitales,
aprovechando el incremento del

uso de canales digitales. (F3-O3)

tendencia por el incremento de
uso de canales online, asi como
captar oportunidades con

clientes del segmento. (03-D2)

2.- Aprovechar el presupuesto
asignado a las mascotas y que
vean a ALLQU como una
alternativa de compra por su
innovacion y seguridad a sus
perros. (D1,D4 -0O2)

3.-Aprovechar el apoyo de
créditos para las Mypes como
ALLQU y potenciar
financieramente la marca joven
que tenemos (04-D1)

3.4 Vision

Fuente: Elaboracion propia

Ser reconocidos como la marca peruana lider en el mercado de mascotas en la venta de

dispositivos de seguridad e identidad tecnoldgicos superando las expectativas de nuestros

clientes en los proximos 5 afos
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3.5  Mision
Promover la proteccion, seguridad y el cuidado de las mascotas mediante collares tecnolégicos
- Allqu de alta calidad, preservando la integridad y vida animal a través de las veterinarias,

petshops y canales E-Commerce como puntos de venta en el Peru.

3.6  Estrategia Genérica

El economista americano Michael Porter propone tres estrategias genéricas: liderazgo en
costes, diferenciacion y enfoque en nichos, en las cuales las empresas desarrollan sus ventajas
competitivas sostenibles frente a la competencia. Este disefio empresarial hace referencia y
puntla basicamente la posicion de las empresas en el mercado donde se podran desarrollar

obteniendo beneficios favorables a corto, mediano y largo plazo.

La estrategia genérica que nos centraremos en ALLQU, es la diferenciacién, debido a que en
el mercado peruano no se encuentran collares tecnoldgicos con GPS, candado de desbloqueo
con huella dactilar y microchip subdérmico en donde la mascota tendra su identificacion unica,
guardar y actualizar sus datos historicos e informacion de contacto del duefio. Por lo que
creamos un producto Gnico en el mercado peruano, en donde el cliente sera capaz de

identificarlos como unicos y con ello estén dispuestos a pagar el precio del mismo.

3.7 Obijetivos Estratégicos

e Tener una capacitacion constante de las nuevas tendencias tecnologicas para poder
mejorar nuestro rastreador GPS.

e Obtener un crecimiento de ventas del 10% del segundo afio respecto al primer afio.

e Participar en ferias y congresos sobre tecnologias relacionadas a la seguridad, rastreo e
innovacion con la finalidad de mejorar nuestro producto.

e Afiliacion con diferentes veterinarias sobresalientes en el rubro y otorgarles comision
en base a nuestros productos.

e Por cada collar vendido se otorgara el 5% de las ganancias a los albergues de mascotas

de Lima Metropolitana.
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e Participar activamente en ferias universitarias de las carreras de veterinaria para ofrecer

nuestro innovador producto.

4. Investigacion / Validacion de mercado

4.1  Disefio metodologico de la investigacion / metodologia de validacion de hipotesis

4.1.1 Descripcion de la metodologia de investigacion.

Para la presente investigacion, se ha indagado profundamente la metodologia escrita por
Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Alan Smith y Gregory Bernarda en el libro: Disefiando
la propuesta de valor. Segun el libro, para poder crear una empresa debemos realizar el lienzo
del modelo de negocio el cual nos va a permitir armar y crear valor. Asimismo, el lienzo de la

propuesta de valor que nos ayudaré a crear valor para el cliente.

Se identifico un mercado objetivo importante en base a las personas amantes de las mascotas,
nivel socioecondmico A-B que viven en Lima Metropolitana y que se preocupan por
salvaguardar las vidas de los animales. A partir de alli, se realizo el canvas inicial completando
los 9 bloques correspondientes.

El siguiente paso fue identificar la comprobacion del problema. Dentro de ello, se observé el
perfil del cliente, los trabajos del cliente, frustraciones y alegrias. En los trabajos del cliente se
registran las tareas que hacen las personas dentro de lo que se ha identificado en el modelo de
negocio (segmento). Dentro de estos trabajos encontramos tres tipos (funcionales, sociales y
emocionales). En las frustraciones, se detallan los obstaculos y limitaciones sobre las tareas
que se desarrollan en los trabajos del cliente. Por Gltimo, en las alegrias se van a colocar los
resultados que quieren alcanzar los clientes o aquellos beneficios que estan buscando.

En cada categoria, se clasificaron y priorizaron los trabajos del cliente (de mas importante a
menos importante), las frustraciones (de méas extrema a menos moderada) y las alegrias (mas
esenciales a menos agradables). Segun Osterwalder, cuando uno detalla el segmento del cliente
se describe un conjunto de personas con similares caracteristicas, pero cuando nos referimos a
un conjunto de personas como clientes, no sabemos con exactitud quién es, por lo que para

poder analizar y penetrar en su interior, necesitamos conocer como es la persona.
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Con todo lo detallado anteriormente, se procedio a realizar el disefio del experimento a través
de entrevistas a profundidad detallando nuestras hipotesis en las tarjetas de pruebas. Se
realizaron 18 entrevistas. Luego de realizar las entrevistas a profundidad, se pudo validar la
hipotesis planteada al inicio para con ello, tomar decisiones y acciones concretas a fin de ser

viable la propuesta de negocio.

En la comprobacién de la solucién mediante el lienzo de la propuesta de valor, se desarrollé el
encaje detallando e interconectando las alegrias, frustraciones y trabajos del cliente con los

creadores de alegrias, aliviadores de frustraciones y el producto que se va a ofrecer.

Luego de ello, se ejecutd el disefio del experimento de landing page para comprobar si la
campafa de marketing a través de la red social Facebook genera intriga, interaccion e interés a
nuestros clientes potenciales. Se presentan conclusiones a través de las tarjetas de aprendizaje

y en base a ello, se toman decisiones y acciones.

Finalmente, desarrollamos el business model canvas y la propuesta de valor final. Con ello, se

decide perseverar en la propuesta de negocio.

4.1.2 Cuadro de hipdtesis y experimentos de validacion.

Para dar a conocer nuestra propuesta de negocio, nos enfocamos en un pablico entre 25 y 55
afios de nivel socioecondémico A/B y que se encuentren en la ciudad de Lima Metropolitana.
Asimismo, personas amantes y defensores de los animales por naturaleza y que ademas sean
personas que estén conectadas y actualizadas con la tecnologia. A través de 18 personas,
utilizaremos el método de exploracién cualitativa nos permitira obtener informacion valiosa
acerca de las experiencias, vivencias, conocimientos, poder interactuar de forma libre y que

pueda expresar con total transparencia sus ideas.

Dentro de los criterios minimos de éxito planteamos que el 50% + 1, validan las hipotesis de

problema y producto.

A continuacion, detallaremos las hipotesis tanto de problema como de producto:
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Tabla 2:Cuadro de hipdtesis - Entrevistas a profundidad

Hipotesis

Tipo de experimento

Criterio minimo de éxito

Hipotesis del
problema/producto

Muestro pablico objetivo
conoce el producto vy sus
funcionamientos del
collar GPS, microchipy
huella dactilar

Entrevistas a
profundidad

Por lo menos 10/18 de
entrevistados valida la
hipatesis

Hipotesis del problema

MNuestro target objetivo
cuenta con las medidas
de seguridad para la
proteccion y cuidado de
las mascotas

Entrevistas a
profundidad

Por lo menos 10/18 de
entrevistados valida la
hipotesis

Hipotesis del problema

Muestro pablico objetivo

considera el precio como

un factor importante del
praducto ofrecido

Entrevistas a
profundidad

Por lo menos 10/18 de
entrevistados valida la
hipatesis

Hipotesis del problema

Muestro campana de
marketing a traveés del
Facebook generara
interés e interaccion por
parte de nuestros
clientes potenciales

Landing Fage

Por lo menos 15% de
tasa de conversion

Hipotesis de producto

Fuente: Elaboracién propia

menos el 70% de los encuestados validan las hipdtesis planteadas.

Se planted las hipétesis para comprobar si al perfil del cliente que deseamos dirigirnos conoce
el producto y las caracteristicas correspondientes. Asimismo, si estd familiarizado con los

accesorios e implementos de seguridad para la 6ptima proteccion y cuidado animal.

Uno de los factores que consideramos fundamental y verificar la viabilidad del negocio, es
cuanto estan dispuestos a pagar por un producto de esas caracteristicas. Se desea conocer
también qué tan sensibles podrian ser en cuanto a la calidad del producto y si estan dispuestos

a gastar mas por tener a sus mascotas sanas y salvas. Nuestros criterios de éxito se basan en al
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Para la hipotesis de producto, se realizd la campafia de marketing a través de la red social
Facebook para verificar si el producto y la marca generan interaccion en los usuarios que tienen

mascotas y si tienen interés en conocer méas el producto y sus caracteristicas y funciones.

4.1.3 Primer experimento de validacion (cliente problema).

Para este capitulo vamos a utilizar el Value Proposition Canvas (VPC), herramienta disefiada
por Alexander Osterwalder conocida como el Canvas de la Propuesta de Valor, su perfil de
cliente para plasmar nuestros supuestos iniciales. A Continuacion, el segmento del cliente con

las premisas preliminares:

Figura 9. Perfil del cliente: Imagen del lienzo version inicial

Perfil del cliente (segmento):

Amantes de los animales que estdn a la
vanguardia de la tecnologia que pertenecen
al nivel socioeconémico Ay B.

Trabajo(s) del |
cliente

v —_—

Vv —_—

[, J—

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de presentar la version inicial del perfil del cliente se van a presentar las hipétesis que
vamos a validar de este cliente:
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1)

2)

3)

Nuestro publico objetivo conoce los productos y el funcionamiento del microchip
subdérmico y collar GPS, ya que sera de gran ayuda para los amantes de las mascotas.
Nuestro publico objetivo cuenta con las medidas de seguridad para proteger a sus
mascotas ante robo o pérdida.

Nuestro publico objetivo considera como un punto importante el precio de los

productos o servicios.

Estas tres hipotesis serdn validadas utilizando el instrumento de entrevistas a profundidad, para

este experimento hemos convocado a 18 personas con un perfil similar, todas dentro de nuestro

segmento de clientes inicial. Nuestro publico objetivo pertenece a los estratos A y B porgue

tienen un mayor poder adquisitivo, son aquellos que aman a los animales, tienen altos

estandares de cuidado y proteccion de los animales, y aquellos que estan a la vanguardia de la

tecnologia.

© 00 N o O B~ w N

Entrevista a profundidad

. ¢ Tienes mascota?

. ¢ Cuantas mascotas tienes?

. ¢ Qué tipo de mascota?

. ¢ Cada cuanto tiempo llevas a tu mascota al veterinario?

. ¢Consideras a tu mascota parte de tu familia? ;Qué tan valiosa es?

. ¢ Cuénto inviertes mensual por el cuidado de tu mascota?

. ¢, Cuentas con un historial de vida de tu mascota? (edad, enfermedades, vacunas).

. ¢ Qué medidas de seguridad tienes para cuidar a tu mascota en caso de robo o pérdida?

. ¢, Ha escuchado sobre el microchip de identificacion para mascotas?

10. ¢ Le gustaria que su mascota tenga un collar con GPS de ubicacion?

11. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el collar con GPS?

12. ¢En tu distrito existe veterinaria municipal?

13. ¢ Tiene alguna veterinaria de su preferencia? ¢Cual es?

14. ;Qué es lo que mas valoras de una veterinaria?

15. ;Qué método de pago es el que mas utilizas?

El resumen de cada uno de los entrevistados se muestra en el Anexo N° 1.
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Resultados de las validaciones de las hipdtesis:

En esta seccion vamos a mostrar los resultados obtenidos a partir de las hip6tesis planteadas de
todas las entrevistas realizadas:

e Validacion de hipotesis 1 - Nuestro publico objetivo conoce el producto y sus

funcionamientos del collar GPS y microchip.

Resultados obtenidos:

Segun las entrevistas a profundidad, pensabamos que las personas de nuestro segmento
conocian acerca del uso y funcionamiento de los productos, estas personas si han escuchado
oir de los collares GPS vy si estan interesadas en adquirirlo; ya que serian un instrumento de
seguridad que ayudara a rastrear a su mascota ante una posible pérdida o robo, sin embargo nos
dimos con la sorpresa que las mismas personas no conocen de los beneficios del microchip

subdérmico.

Los entrevistados no conocen del microchip o es la primera vez que escuchan de este, por esa
razon, rescatamos la respuesta de una de las personas que mencion6 que seria muy dificil para
el duefio aceptar que a su mascota le inyecten o adhieran a su cuerpo un microchip ya que

podria correr el riesgo de morir.

Otra persona que si conoce de las bondades del microchip manifestd que este producto servira
como un documento de identidad en las mascotas, pero prefiere que este microchip subdérmico

sea destinado exclusivamente para gatos ya que son animales mas liberales e independientes.

Por lo expuesto anteriormente observamos que este producto no se encuentra totalmente
difundido; por ello debemos enfocarnos en crear una cultura del cuidado de mascotas por lo
que se realizaran campafias de marketing digital y directo. En estos espacios se buscara
profundizar y exponer temas relacionados a la concientizacion y sensibilizacion del cuidado
animal para que las personas puedan conocer y entender sobre la responsabilidad que conlleva

tener una mascota.

Si bien es cierto debemos informar sobre los beneficios de nuestro producto, también creemos
que es necesario explicar el proceso gque va seguir la mascota cuando se le implante el

microchip a su cuerpo. El cliente debe estar correctamente informado y conocer de todos los
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beneficios del producto para que pueda tomar una decision responsable sobreponiendo el

interés y la salud de su mascota.

¢ Validacion de hipotesis 2 - Nuestro target objetivo cuenta con las medidas de

seguridad para la proteccion y cuidado de las mascotas.

Debido a las entrevistas, creiamos que nuestro pablico objetivo consideraba diversas medidas
de seguridad ante una eventual pérdida o robo de sus mascotas, por lo contrario se pudo
evidenciar la carencia de dichos mecanismos; asimismo los duefios no cuentan con la
informacidn necesaria sobre instrumentos, equipos o aparatos relacionados con la seguridad,
proteccién y cuidado de sus mascotas; por lo que daremos a conocer a los duefios la importancia
de tener una mascota segura, con identidad Unica y que pueda ser rastreada a traves del collar
GPS.

En estas entrevistas se pudo constatar que algunas personas no desconocen sobre el producto;
Si no que, no creen necesario su uso, debido a que sus mascotas transcurren el mayor tiempo
dentro de casa y si salen a la calle con sus mascotas, son muy cuidadosos y evitan cualquier

contacto o distraccion para no perder a su animal.

Por esa razon, debemos incidir en brindar informacion a los duefios de mascotas sobre los
peligros constantes que pueda haber en la ciudad, hacer hincapié sobre el aumento de cifras
de pérdida y robo, especialmente en mascotas de raza, las cuales son hurtadas y comercializadas
en el mercado informal de mascotas; sabemos ademas que por su naturaleza los animales son
inquietos y el ojo humano no puede cubrir todas sus necesidades; razén por la cual se hace
necesario el empleo de una medida complementaria que garantice total seguridad y minimice
eventuales inconvenientes. En este punto es importante dar a conocer las bondades de nuestro

producto para mejorar la calidad de vida tanto para el duefio como para su mascota.

La publicidad la llevaremos a cabo principalmente a través de clinicas veterinarias, camparias
de vacunacion vy esterilizacion, marketing directo en parques y zonas de paseo de mascotas,
donde comunicaremos los beneficios de nuestro producto para concienciar a nuestro publico

objetivo y ser la mejor alternativa de seguridad y cuidado de las mascotas.
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e Validacion de hipotesis 3 - Nuestro publico objetivo considera el precio como

un factor importante del producto ofrecido.

Segun lo expuesto por los entrevistados suponiamos que los duefios consideraban que el precio
es un factor importante al momento de adquirir los productos; sin embargo, concluimos que
ellos valoran mucho mas la buena atencién y la diversidad de productos antes que el precio.
Por ello, los duefios no escatiman en gastos cuando se les ofrece un buen producto o servicio
que se encuentre vinculado a la atencion de su mascota. Se concluye por ello, que el precio no

es un factor determinante ni limitante en el proceso de compra.

Adicionalmente las personas se encuentran interesadas en adquirir estos dispositivos; no
obstante, también mencionan que es de suma importancia conocer los beneficios, la facilidad
en su uso, asi como la efectividad del producto; por ello es importante que en las camparfias de
sensibilizacion se les incluya este tipo de informacion para afianzar el proceso de toma de

decisiones.

Consideramos fundamental que el producto entregado al cliente cubra todas sus expectativas
en relacion a calidad en seguridad, uso y beneficios; por ello enfatizamos en el valor del
producto, realizando seguimiento a través de nuestro servicio post venta para evitar reclamos
0 contingencias en el usuario, buscando generar confiabilidad y maximizar resultados

positivos.

Otros hallazgos:

e En la actualidad segun el estudio de Compariia Peruana de Estudios de Mercados y
Opinidn Pablica SAC. indica que el 60% de los peruanos cuenta con una mascota en
casa, es por este motivo que observamos una gran oportunidad de negocio para
ALLQU.

e Se evidencia también, que los entrevistados tienen en consideraciéon a sus mascotas
como un miembro mas de la familia, por eso, el cuidado y responsabilidad con ellos y
muestran interés por invertir en un buen sistema que les ofrezca seguridad y proteccion
a Sus mascotas.

e Podemos identificar que en su mayoria de los entrevistados sus mascotas estan

humanizadas, creando de esta manera un lazo de afecto y conexion muy fuerte entre

28



ellos. Asimismo, proyectando un presupuesto aproximado de 300 a 500 soles mensuales
en su alimentacion y accesorios.

e Consideran también, que es muy importante el tema de la prevencion y planificacion
en relacion a todo lo relacionado a sus mascotas, por ello, estarian dispuestos a
considerar la opcion de compra que ofrece ALLQU.

e Se observa que muchos entrevistados han sufrido alguna vez la pérdida de sus mascotas
generando mucha angustia y desesperacion familiar. Por ello, estan dispuestos a invertir
en un sistema integral que les ofrezca la seguridad y la certeza que ante cualquier
imprevisto, puedan ubicar de manera rapida y segura a su mascota, siendo el monto a

considerar de inversion entre 300 a 400 soles.

4.1.4 Segundo experimento de validacion (producto mercado).

Para este capitulo, emplearemos el Value Proposition Canvas que fue disefiado por Alexander
Osterwalder, dicha herramienta nos permite identificar los trabajos del cliente, las alegrias y
frustraciones del cliente. A través de la descripcion del perfil del Avatar, tendremos el detalle

de cdmo se comporta el cliente en diferentes momentos de su vida.

A través de la presentacion de las caracteristicas del producto, se presenta el landing page para
ver cdmo se comportan los potenciales clientes en base al producto del collar geo localizador.
Se utilizo la red social Facebook para identificar la reaccion de los clientes y si ellos solicitan

informacion, generando motivacion e interés sobre el producto.
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Mapa de Valor - Inicial:

Figura 10: Mapa de Valor - Inicial

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11: Infografia ALLQU
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Fuente: Elaboracion propia
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En esencia para que pueda funcionar, la mayoria deben contar con un telefono movil para
observar la ruta de la mascota, ¢pero se necesitara insertar una tarjeta SIM?, si es asi, esto
tendria sus ventajas y desventajas. Por un lado, permitira localizar a la mascota gracias a las
antenas de telefonia y, por el otro, si en la zona hay mala cobertura y sefial, tendria problemas
para poder ubicar a la mascota, a lo que se afiade un gasto mensual adicional por el consumo
de datos. La alternativa es un collar Smart que funciona con las ondas de radio. Sin embargo,
en afinidad con la tecnologia me parece una de las nuevas creaciones para la facilidad del duefio
y la comodidad de la mascota, por otra parte, si se puede hacer seguimiento a través de una
aplicacién movil, o mensajeria, revisar si ésta es para i0OS, Android o ambas, también ver como
funciona su GPS, cuéntos datos consume, si el modelo le permite adaptarse para colocéarselo a
otra mascota, un gato por ejemplo, si recibe alerta de cuando el animal sale o entra de un
perimetro permitido a otro, la duracién de la bateria es importante, tal vez un micréfono
incorporado para oir el lugar donde se encuentre la mascota, ésos detalles sin duda haran que

ésta nueva creacion sea éptima.

Por Gltimo, las personalizaciones del producto le dan un valor agregado, asi como el detalle de
la huella dactilar, todo ello hace ver al collar como un accesorio méas de la mascota pasando

desapercibido que un collar GPS.

Propuesta de valor inicial:

Microchip con codigo Unico para la identificacion de nuestra mascota.
e Informacion de nuestra mascota.

e Informacion del historial médico de nuestra mascota.

e Tipsy consejos para nuestras mascotas.

e Localizador en tiempo real y sin limites de distancia.

e Seguridad.

e Huella dactilar.
Propuesta de valor actualizada:

e Collar Gps de material durable.
e Candado con Sistema de desbloqueo con huella dactilar.
e Bateria de hasta 7 dias de duracion.

e Collar resistente al agua y golpes.
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e Variedad de colores y modelos.
e Microchip subdérmico con identificacion unica de mascota y duefio. Asimismo,

historial clinico de vacunas.

Imagenes de la landing page:

Figura 12: Imagenes de la landing page — Portada
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Fuente: Elaboracion propia

Nuestra landing page que fue elaborada con el objetivo de dar a conocer los productos que
vamos a ofrecer a nuestros potenciales clientes, en primer lugar, como se puede visualizar en
la imagen comenzamos con una pregunta clave con el propoésito de que reflexionen y se
imaginen cuan importante es la seguridad de los engreidos de la casa, esta estrategia que hemos
optado en nuestra pieza grafica, va a generar un alto impacto en nuestros potenciales clientes
ya que es muy efectiva y aumenta la probabilidad de tener una penetracién en el mercado de
mascotas ya que es en el mercado que nos estamos enfocando.
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Figura 13: Imagenes de la landing page - Contacto

Si Lo (mamos, Lo Cuidamos
Solicita mas
informacion

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, como se puede visualizar en la imagen, una vez captada la atencion e interés
de nuestros potenciales clientes sobre nuestros productos que vamos a ofrecer en el mercado,
los invitamos a dejarnos sus datos si es que realmente estidn interesados en brindarles
informacion mas detallada. En la medida que vayamos generando un alto nimero de leads,
posteriormente va ser un buen indicativo ya que vamos a crear una base de datos de nuestros
potenciales clientes para que posteriormente se conviertan en clientes reales y nos puedan
generar exitosas ventas. Luego de haber captado los leads deseados, podemos crear distintos
vinculos con nuestros potenciales clientes ya que podemos enviarles distintas ofertas para

fidelizarlos y satisfacer sus necesidades.
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Figura 14: Imagenes de la landing page - Beneficios
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Fuente: Elaboracién propia

En tercer lugar, en la imagen que se puede visualizar, resaltamos los beneficios mas importantes
que ofrecemos a todos nuestros clientes potenciales y para los engreidos de la casa.
Consideramos que la comunicacién es sumamente importante ya que nos da la oportunidad dar
a conocer nuestros principales beneficios como es la tecnologia, el cual utilizamos para
nuestros collar GPS, nuestro candado con sistema de desbloqueo con huella dactilar y la pagina
web / app movil, asi mismo como la salud, en la que consiste en hacer un seguimiento al estado
fisico de nuestra mascota para tenerlas en éptimas condiciones y la ubicacion, el cual es lo méas
importante ya que mediante el GPS nos permitird obtener la ubicacion exacta de nuestra

mascota en caso se extravie.
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Figura 15: Imagenes de la landing page — Collar GPS
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Fuente: Elaboracién propia

En cuarto lugar, resaltamos los beneficios de nuestro collar GPS y sobre todo nuestro
diferencial que es un candado con sistema de seguridad de desblogueo de huella dactilar para
que sea practicamente imposible que otra persona que no sea realmente duefio de la mascota lo
pueda remover el collar del cuello de nuestro engreido. Consideramos que dar a conocer los
principales beneficios de nuestro collar GPS, es sumamente valioso para nuestros principales
clientes porque de esta manera se puede conocer de una forma mas interactiva sobre nuestro
producto, también es importante comunicar que somos la Unica empresa a nivel mundial que
ofrecemos un collar GPS con candado con sistema con desbloqueo de huella dactilar y sobre
todo que sea muy comodo para nuestras mascotas ya que por lo general en el mercado
actualmente no se encuentra un producto como estamos ofreciendo, es por eso nosotros

identificamos esa falta de seguridad total en los collares que se ofrecen actualmente.
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Figura 16: Imagenes de la landing page - Feed
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Fuente: Elaboracién propia

En quinto lugar, damos hincapié lo cémodo que serd para nuestro engreido utilizar nuestro
collar GPS ya que sera de un material que sea liviano y flexible para que su uso sea lo mas
confortable posible. Ya que nos importa la comodidad de nuestras mascotas, hemos decidido
ofrecer un producto que les permita disfrutar de cada aventura y a la vez estar seguros de que
no se van a extraviar debido a que estaran rastreados en tiempo real, ademéas de obtener

informacion de su estado fisico para tener un mejor control de su salud.

Figura 17: Imagenes de la landing page - Caracteristicas
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Fuente: Elaboracion propia
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Por altimo, resaltamos todas las caracteristicas de nuestro collar GPS como lo podemos
visualizar en la imagen, con el propdsito que nuestros potenciales clientes tengan la mayor
informacion posible sobre los productos que ofrecemos. Mostrar las caracteristicas de nuestro
collar GPS le daran un valor unico a nuestros potenciales clientes ya que ellos buscan lo mejor
para sus mascotas, es decir que quieren ofrecerle lo mejor para el cuidado y seguridad; y

también de cubrir una satisfaccion.

Imagen del anuncio en Facebook:

Figura 18: Imagen del anuncio en Facebook - Estadistico
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Fuente: Elaboracién propia

Nuestro anuncio de Facebook dur6 5 dias, el cual comenzamos en disefiar una pieza
gréfica principal para el anuncio y posterior crear el copy que sea llamativo y genere
interés de nuestros potenciales clientes para que puedan ingresar a nuestra landing page
que elaboramos. El objetivo principal de realizar dicha campafia de paga en Facebook,
era de hacer conocer nuestros productos exclusivamente enfocado en nuestro publico
objetivo, la cual lo segmentamos de acuerdo a lo establecido previamente, es decir de
darnos a conocer en el mercado de mascotas principalmente en nuestro pais ya que

identificamos que es un mercado que esta en crecimiento y tiene un gran potencial.
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Estadistica de la landing page:

Figura 19: Estadistica de la landing page - Allqu
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Fuente: Elaboracion propia

Los resultados obtenidos en la landing page, a raiz del anuncio de pago en Facebook, se puede
visualizar en la imagen logramos que 100 personas entren a nuestra landing page a revisar toda
la informacion y de las cuales 30 personas realmente estuvieron mas interesadas ya que dejaron
sus datos en el formulario. También podemos acotar que més alla de las personas que dejaron
sus datos en el formulario, recibimos muchos comentarios en el anuncio en Facebook y también
diferentes mensajes privados, preguntando sobre los precios e informacién mas detallada sobre
los productos que estamos ofreciendo. Por ello, nos dimos cuenta que la aceptacion del pablico

es un aspecto muy importante ya que nos da una favorable vision.
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Estadistica del anuncio en Facebook:

Figura 20: Imagen de la estadistica del anuncio en Facebook
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Fuente: Elaboracién propia

Las estadisticas del anuncio de pago en Facebook, el cual duré 5 dias la promocion en la
mencionada red social y fue segmentada de acuerdo al publico objetivo donde nos enfocamos
potencialmente, nos generd una aceptable estadistica ya que como se puede visualizar en la
imagen respecto al alcance obtenido fue de 7,135 y tuvimos 10,426 impresiones por parte de
las personas con una inversion de S/.30.00 es decir una inversion de S/.600 por dia. Estos
resultados que hemos obtenido a raiz de realizar la camparfia de pago en Facebook, nos da una
buena sefal ya que logramos generar un alto impacto al darnos a conocer y dar a conocer
nuestros productos que fueron del interés de nuestros potenciales clientes, por lo que podemos
concluir que es viable seguir con nuestro proyecto de ofrecer nuestro collar GPS y microchip

subdérmico.
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Mapa de Valor - Final:
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Figura 21: Mapa de valor - Final
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Fuente: Elaboracion propia

4.2 Resultados de la investigacion

Creadores de |
alegrias

Aliviadores de
frustraciones .

®

Para nuestro trabajo de investigacion es de suma importancia saber como el segmento objetivo

reacciona ante la puesta en marcha del proyecto. Por ese motivo hemos realizado el Anuncio

de Landing Page o también conocido como paginas de aterrizaje, donde los usuarios al hacer

clicks podremos verificar las vistas, interacciones y comentarios.

La captacion de clientes lo podemos tener por varias fuentes o ingresos a traves de la Landing

page:

1. Captar leads potenciales, ya que a través de un formulario dejan sus comentarios y datos

personales para poder contactar.

2. Clicks con llamado a la accion de compra

3. Aumentar el transito de nuestras redes sociales, llamando a la accion de compartir la

informacidn de publicacién y contenido en las redes

4. Incremento de cantidad de clientes que quieran contactarse con la empresa

Resultados del estadistico de Landing Page:
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El alcance que se logré obtener fue de 100 personas que ingresaron a nuestra Landing Page,
donde se muestra imagenes y graficos con informacion detallada sobre el producto ALLQU

con la finalidad de lograr la atencion y generar interés a nuestro segmento objetivo.

El anuncio fue publicado desde el 11 hasta el 16 de septiembre, de las 100 visitas, 15 personas

llenaron el formulario el cual representa el 15%.

Tabla 3: Cuadro estadistico Landing page

VISITAS LLENAR REPRESENTA
FORMULARIO
100 15 15%

Elaboracion propia

También se realizd un anuncio en Facebook, por un lapso de 5 dias, del 11 hasta el 16 de
septiembre del 2020, donde se logré un alcance de 7,135 personas en base a la segmentacion

que se esta realizando y caracteristica del segmento objetivo.

Tabla 4: Cuadro estadistico Landing page en Facebook

ALCANCE CLICKS EN IMPRESIONES COSTO X CLICK
ENLACE
7,135 117 10,426 0.07
personas

Elaboracion propia
Conclusiones Resultados de la investigacion
e Identificamos que los productos que vamos a ofrecer tienen una alta demanda por

nuestro publico objetivo, por lo que tendriamos que reforzar nuestros canales de

atencion y venta.
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e Nuestros productos se iran actualizando cada cierto tiempo para evitar una posible copia
ante la competencia.

e Ampliaremos el valor social que tenemos como empresa comprometida por ayudar a
los animales sin hogares, haciendo participes a nuestros clientes.

e Luego de haber realizado las entrevistas a profundidad y debido a los distintos
comentarios y recomendaciones de nuestros entrevistados, se ha determinado realizar
algunos ajustes en nuestra propuesta de valor con la finalidad de poder satisfacer las

necesidades de nuestro publico.

A continuacion, detallaremos estos puntos mencionados:

e Decidimos que la bateria del GPS debia tener una mayor duracién de uso, por lo que
actualmente el producto contara con hasta 7 horas de durabilidad. Ademaés, nuestro
producto sera resistente al agua y a dafios o golpes, y nuestros clientes podran encontrar
el producto en diferentes colores y tamarios para la seguridad y comodidad de ellos y
de sus mascotas.

e Descubrimos que el material de nuestros productos es sumamente importante para
nuestro publico por lo que proponemos collares de calidad, los cuales seran suaves y

comodos para las mascotas y sobre todo faciles de limpiar

Cotizaciones de proveedores para el proyecto

Para nuestro proyecto consideraremos la importacién de los siguientes productos, con la

finalidad de integrarlos y ponerle nuestra marca para orientarla a nuestro segmento objetivo.

1. History Route: Proveedor de China (Alibaba) quien nos venderé el collar con GPS para
la mascota para la rapida ubicacion a $23.04 (precio unitario) por una compra minima
de 100 unidades, con tiempo de lead time de 45 dias.

2. Wufifobia Technology: Proveedor de China, quien nos proporcionara el microchip con
jeringa a $1 (precios unitarios) por una compra minima de 100 unidades, con tiempo de

lead time de 45 dias, este chip tiene la finalidad de registrar y guardar informacion
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relevante de la mascota como por ejemplo de salud, alguna enfermedad que padece,
cuidados especiales, direccion, asi como todos los datos de sus duefios.

3. Shenzhen Yuanhang Electronic: Proveedor del candado con huella dactilar, el cual solo
permitird que el duefio pueda retirar el collar de la mascota. Tendré un precio unitario
de $9.37 dolares (precio unitario) por una compra minima de 100 unidades, con tiempo
de llegada de 45 dias.

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones

En base a todo lo trabajado anteriormente, se puede evidenciar que existen diversas razones
por la cual las personas pueden perder a sus mascotas. EI 50% de los hogares en Lima
Metropolitana cuenta con alguna mascota. En los Gltimos tiempos, si bien es cierto se ha
incrementado considerablemente la compra y adopcion de mascotas, se ha elevado también el
numero de pérdidas. Cerca de 420,000 mascotas entre perros y gatos se pierden todos los afos.
Gracias a los datos revisados e identificados, hemos encontrado una oportunidad de negocio al
incorporar al mercado de mascotas un collar geo localizador en tiempo real las 24 horas del dia
y con candado de huella dactilar que permite maximizar el cuidado de las mascotas aqui en el

pais.

Con esto, los duefios ya no se preocuparan por las posibles pérdidas y extravios repentinos, ya
que también contara con un microchip subdérmico en la que se tendra toda la informacién tanto
de la mascota como del duefio. Nosotros como creadores de Allqu, a través de nuestro collar
tecnoldgico, queremos transmitir la seguridad, confianza en los clientes que pueden rastrear a
su mascota todo el dia, todos los dias. Asimismo, satisfacer esa necesidad y demanda

encontrada.

El tamafio del mercado es considerable y el modelo de negocio viable ya que, el mercado de
mascotas esta en pleno auge y tiene la oportunidad de ser un mercado atractivo y potencial. En
base a las entrevistas y la camparia de Marketing que realizamos en redes sociales (Facebook)
nos percatamos que muchas personas estan dispuestas e interesadas en obtener mas

informacion, a quienes denominamos nuestros clientes potenciales.
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Canvas Final:

Figura 22: Modelo de negocio Allqu - Canvas Final
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tiempo real para
mascotas con microchip
subdérmico, el cual
permitira obtener,
controlar y actualizar
toda la informacidn de
la mascota y duefio.
Asimismo, tendrd un

6. RECURSOS CLAVE

sistema de desblogueo

Pagina web - Aplicacidn movil
Medios de pago
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Personal para administrar el
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relacién al producto:
precio-calidad
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Atencidn personalizada,
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Delivery

3. CANALES

Aplicativo movil
Pagina Web
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Whatsapp / Email
Veterinarias / PetShops

Hombres y mujeres entre
25 - 55 arios, NSE A/B de
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9. ESTRUCTURA DE COSTOS

5. FUENTES DE INGRESOS

Desarrollo y mantenimiento en Pagina web y Aplicacidn mdvil

Hosting y dominio de pagina web

Servicios basicos (luz, agua, internet)

Pasarela de pagos

Venta de collares geolocalizadores incluido microchip subdérmico

Fuente: Elaboracion propia

Allqu, es un collar geo localizador que puede rastrear en tiempo real las 24 horas del dia a una
mascota. Cuenta con un microchip subdérmico, el cual permitira al duefio/cliente de la mascota
obtener, actualizar y controlar la informacién necesaria. Por otro lado, se contara en el collar
con un candado de seguridad con desbloqueo de huella dactilar para que el duefio encuentre
mayor seguridad y confianza en el producto. Nuestro target se encuentra dirigido a personas
que viven en Lima Metropolitana entre 25 a 55 afios de edad con un nivel socioeconémico A/B.

A los amantes de los animales que brindan a sus mascotas mucho cuidado, carifio y bienestar.
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Dirigido ademas a las parejas que decidieron no concebir hijos, por el contrario tener mascotas.
Por ultimo, hacia las personas consideradas tecnoldgicas, habituados a explorar y usar los
nuevos  dispositivos que se encuentren a su alcance y disposicion.
Hemos podido mostrar que en base a nuestro prototipo los canales esenciales para el correcto
funcionamiento del negocio son la pagina web, las redes sociales y el aplicativo movil. Ya que

son las plataformas mas empleadas por nuestros clientes y usuarios. De la siguiente manera:

Redes sociales: Nos beneficiamos de las redes sociales como Facebook e Instagram para
generar la promocidn de nuestro producto que busca la seguridad de las mascotas. Se ejecutaran
campafas para que nuestro target pueda estar al tanto de los beneficios que nuestro producto y

se genere la necesidad de compra.

Pagina web: Las redes sociales que usaremos daran paso a nuestra pagina, donde podran hallar
informacidn consuma sobre el geo localizador y sus beneficios, ademas de la diversidad de
modelos, por esta plataforma también se calculara las visitas y datos de los ingresantes para

que a continuacion se le pueda remitir cotizaciones y promociones.

Aplicativo mdvil: Estamos acompafiados de la tecnologia se colocara en el mercado una
aplicacién movil que accede ver la ubicacion de la mascota en tiempo real, adicional a ello se
brindard tips y consejos de salud. Con respecto al collar geo localizador tendra un sistema
operativo las 24 horas del dia ya que, en cualquier momento puede obtener su ubicacién en
tiempo real e inmediata. Es por ello, que se contard con una atencion rapida y eficaz en todo
momento puesto que entendemos que lo mas importante en este negocio es la mascota/cliente.
Asimismo, nos hemos percatado que el target al que estamos dirigidos se sienten méas seguros
y acompafiados con un sistema post venta el cual se brindara de manera gratuita mediante
nuestros canales de atencion. Nuestro ingreso principal sera el collar geo localizador el cual ha
sido cotizado por diferentes proveedores, los cuales escogimos los mejores a partir de la mejor

calidad y el menor costo para que nuestros clientes puedan acceder a ellos.

Estaremos acompafiados con un profesional que se le confiara el proposito de solucionar los
problemas técnicos, el sostenimiento de la web y la aplicacion mdvil, asi también de ejecutar
las actualizaciones que correspondan. Asimismo, contrataremos a un proveedor de Hosting que

nos proporcione y asegure un optimo funcionamiento de la pagina web. Por otro lado, que cada
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uno de los socios efectuara un aporte para poder llevar a la realidad el modelo de negocio. Los
microchips geo localizadores se encontraran encajados con la aplicacion maévil y pagina web
para tener la ubicacién precisa de nuestras mascotas cuando se extravien. Para llevar a cabo en
marcha nuestro modelo de negocio precisamos ejecutar otras actividades clave para ofrecer a
nuestros clientes un servicio de optima calidad. Por ello, velaremos unidos con diferentes
veterinarias para obtener amplia presencia en el mercado y para plasmar la implantacion del
microchip en las mascotas. Por otro lado, brindaremos una aplicacion movil estable, amena y
renovada para ofrecer una gran experiencia a todos nuestros clientes. Ademas, nuestro trabajo
ird de la mano con influencers, dog lovers, incluso con mascotas que son influencers para
generar la atencidn de nuestros futuros prospectos. Se buscara tener una fluida comunicacion
con nuestro proveedor ante toda eventualidad o duda que se logre mostrar respecto a los
microchips y también para regularizar sobre la cantidad, disefio y fecha de llegada de nuestros
pedidos. Una excepcional estrategia es poseer una cadena de socios clave donde se logre crear
beneficios para ambas partes y con ello forjar nuestro modelo de negocio. Adicionalmente, se
contara con otro socio clave como las veterinarias ya que se utilizaran como puntos de ventas
estratégicos y un inmejorable centro para efectuar las implantaciones de microchips a las
mascotas y se les ofrecerd un margen de ganancia por cada sesion de implantacion. Los
microchips, collares GPS, candados de desbloqueo con huella dactilar seran importados del
extranjero directo de proveedores confiables y nos avale un excelente rendimiento, que

desempefien con los estandares minimos relacionados calidad/precio/servicio.
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Value Proposition Canvas:

Figura 23: Value Proposition Canvas - Final
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Productos y Servicios:

ALLQU, un collar GPS ubicara las 24 horas del dia todos los dias, en tiempo real y preciso de
la mascota. El candado de desbloqueo con huella dactilar permitira darle una mayor seguridad
y cuidado ante cualquier siniestro que pueda ocurrir. A través del microchip subdérmico, la
mascota tendré un cddigo Unico de identificacion en el cual poseera toda la informacion del
duefio y la mascota, accediendo a la facil identificacion. Los controles de vacunacion ya no
sera problema, debido a que se guardara la informacion en el microchip. Esto permitira darle
un 6ptimo seguimiento a las mascotas, cuidandolas y protegiéndoles. Asimismo, disminuir los
extravios de las mascotas dejando de lado los “métodos tradicionales” como pegar carteles en

paredes, poner avisos digitales e incluso ofrecer recompensas.

El material del collar, permitira que se adhieran de manera facil y sencilla el GPS y candado
ligero de huella dactilar, siendo lo més importante que no dafiard la integridad y salud del
animal. Uno de los aspectos importantes a detallar es la calidad del producto y su larga

duracion.
Creadores de alegrias:

A través del collar Allqu, las mascotas estaran mas protegidas y controladas debido al Geo
localizador en tiempo real, permitiendo darle un seguimiento continuo. Esto permitira también
que en caso se pueda extraviar la mascota por cualquier motivo, podamos rastrearlo y tener la
ubicacion exacta, recuperando a la mascota con mayor seguridad. La aplicacién y pagina web
que serd implementada ayudaréa a tener la informacion de la mascota dando la identidad Unica
mediante el microchip. Una aplicacion con un User Experience (UX) muy amigable y de facil

acceso.
Aliviadores de frustraciones:

Sabemos que hay mascotas que utilizan placas colgadas en el cuello y que esto puede perderse
muy facilmente. Otra frustracion que tienen los clientes es el no seguimiento de las vacunas y
controles de sus mascotas. Gracias al microchip subdérmico, se le dara el adecuado control
para que las mascotas puedan pasar las revisiones médicas manteniéndolos muy sanos y sin
enfermedades que pueden ser perjudiciales a futuro. EI material del collar, sera de una material
muy resistente y a la vez muy comodo para la mascota, ya que no dafiara la integridad y salud
fisica. Es un collar stper sencillo y seguro de transportar. Una de las frustraciones es con quién

deja a sus mascotas en caso de que salgan de domicilio. Gracias al seguimiento Geo localizador,
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no es necesario contratar a un cuidador de mascotas o ningun tercero ya que sabremos con

certeza donde se encuentra.

5. Plan de marketing

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

Para establecer los objetivos de marketing, nos enfocaremos en el método SMART, escrito por
el profesor, investigador y empresario Americano George T. Doran, quien en el afio 1981
publico un articulo llamado “There’s a S.M.A.R.T. way to write the management's goals and
objectives”. Los objetivos SMART deben ser: Especificos, Medibles, Alcanzables, Relevante
y Temporal. Asimismo, son las metas concretas y aterrizadas en base a nuestro modelo de

negocio y capacidad, midiendo los esfuerzos de manera sistematica.

Objetivos:

e Posicionarse en las 5 primeras opciones en los motores de busqueda en Google. A través
de las herramientas y técnicas de Marketing SEO (Search Engine Optimization) y SEM
(Search Engine Marketing). La primera se basa en mejorar la visibilidad de manera
organica o natural. En la segunda, nos basamos en anuncios pagados a través de la
publicidad en los motores de blsqueda.

e Alcanzar un total de 3,000 seguidores en la red social Facebook y 1,000 seguidores en
Instagram para el primer semestre. Se estableceran cronogramas mensuales de
publicaciones entre 3-4 post por semana y un presupuesto mensual minimo de pauta
por S/400.

e Parael primer afio, establecer nuestros productos en 20 puntos de venta. Se realizara la
busqueda de veterinarias y petshops, de manera fisica y también en canales de venta
online.

e Tener ventas minimas en el primer afio de 690 unidades entre tiendas fisicas, canales
online y ventas directas al publico.

e En el primer afio de lanzamiento de nuestro producto, vamos a desarrollar 6 camparias
en Google Ads para poder posicionar nuestra marca Allqu en los principales motores
de busqueda direccionando a nuestra web donde se explicara detalladamente los
beneficios de nuestro producto con la finalidad de captar clientes y convertirlos en

ventas.
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e En el primer semestre, queremos contar con 5 proveedores de China que cuenten con

nuestros productos,

desabastecimientos.

lo que nos permitird

reducir

sobrecostos 'y posibles

e Al culminar el primer afio, estar presentes en ferias corporativas y municipales

ofreciendo los productos de Allqu.

5.2 Mercado objetivo

5.2.1 Tamafo de mercado total (TAM)

De acuerdo a un estudio realizado por INEI la cantidad de habitantes de Lima

Metropolitana es 10°580,900 habitantes, de los cuales nos enfocamos en los ciudadanos

que viven en los distritos denominados Lima Moderna que suman un total de 1°416,000

personas y que representa el 13.4% de la poblacion total de Lima Metropolitana. Por

otro lado, el numero total de hogares que hay en Lima Metropolitana asciende a

2°720,800 hogares, de los cuales exclusivamente nos enfocaremos en 12 distritos de

Lima Moderna que estan detallados en la Tabla 4.

Figura 24: Distritos Lima moderna y porcentaje de nivel socioeconémico

Cusadro N° 11

Lima metropolitana 2019: Estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas
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Figura 25: Poblacion Lima Metropolitana segun nivel socioecondémico
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Tabla 5: Numero total de Hogares por ubicaciéon (TAM)

Lima Moderna Numero de Hogares (en miles)
Barranco 11.8
JesUs Maria 24.3
La Molina 41.4
Lince 18.6
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Magdalena del Mar 19.8
Miraflores 38.4

Pueblo Libre (Magdalena Vieja) 27.00
San Borja 35.7

San Isidro 21.4

San Miguel 47.6

Santiago de Surco 103.5
Surquillo 30.1

Total (en miles) 419.6

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo a un estudio realizado por el CPI de la tenencia de mascotas en los hogares a nivel
nacional en el afio 2018, se evidencia que el 57% del total de hogares en Lima Metropolitana
tiene al menos 1 mascota. Por consiguiente, para obtener nuestro mercado total la cual nos

enfocaremos exclusivamente se hara el siguiente calculo:
% Total de hogares en Lima Metropolitana / Total de Hogares de Lima Moderna

Mercado Total: 57% / 419,600 = 239,172 hogares con mascotas.
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5.2.2 Tamafo de mercado disponible (SAM)

Del tamafio de mercado total que estamos enfocandonos que es de 239,172 hogares con
mascotas, tomamos el 56.5% que es lo que representa la cantidad de personas que estan dentro
de Lima Metropolitana y que mantienen mascotas en sus hogares. De un total de 239,172
hogares, nuestro tamafio de mercado disponible (SAM) seria 135,133 hogares disponibles para
poder abarcar con los collares ALLQU.

Figura 26: Tenencia de mascotas en el hogar (SAM)

Tenencia de mascotas en el hogar

Total Macional:
Perl urbano

Lima metropolitana

56.5 43.5
v oarrsorre. [

B Tiene mascotas en el hogar
B Mo tiens mascotas én el hogar

Estudic: Tenencia de mascotas en 1o hogares a nivel nacional - 1,531 hogares
Pariodo invastigado: Agosto del 2018 - Fuente: CPI S AC.

Fuente: CPI S.A.C

5.2.3 Tamafio de mercado operativo (SOM)

El mercado disponible para nuestro negocio es de 135, 133 hogares que por lo menos cuentan
con una mascota. Nuestro target comprende entre hombres y mujeres entre las edades de 25 -
55 afios de Lima Metropolitana (Lima Moderna) de NSE A/B que sean amantes de los
animales, parejas sin hijos y personas que estan a la vanguardia de la tecnologia y cuidado

animal.
Para hallar de la tasa de conversion hemos realizado el siguiente calculo:
Interaccion con la publicacion en Facebook / Visitas en la landing page

Tasa de conversion: 100 / 258 = 39%
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En la tabla se puede evidenciar que el porcentaje que estamos considerando cubrir el mercado
es el 39% en concordancia con tasa de conversion a través de nuestra interaccion de la
publicacién en facebook y las visitas en la landing page, por lo que se generara nuestro mercado

operativo de 13,992 hogares con por lo menos una mascota.

Tabla 6: Cantidad de personas por tamafio de mercado

Tamario de mercado Cantidad de personas
Mercado disponible 135,133
Porcentaje a cubrir 39%
Mercado operativo 52,702

Fuente: Elaboracion propia

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

Seguln indica el autor Diaz de Santos (1998) toda sociedad vive en un constante proceso de
transformacion, lo que implica cambios parciales y radicales en el comportamiento, habitos y
composicion del consumo y nuevas tendencias, por ello, entendemos que por motivos
coyunturales y externos es importante analizar el cambio de habitos de compra, demanda y

tendencia con nuestro segmento objetivo.

Nos indica el Instituto de Investigacion y desarrollo de comercio exterior de la cAmara de
comercio de Lima (IDEXCAM, 2020) que las importaciones en el 2020 de los alimentos y
accesorios para perros y gatos sumaron 34,5 millones de ddlares, mostrando un crecimiento de
5% en relacion al afio anterior que solo se reportd 33.5 millones de ddlares, ademas, por la
coyuntura covid, muchas familias peruanas tienden a poner mayor atencion y cuidado a sus
mascotas, por ello la tendencia en el incremento de la demanda de productos para perros y

gatos tendria la relacion del 5%-9% para los préximos 4 afios.
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Figura 27: Importaciones de comida y accesorios de mascotas 2019-2020
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Fuente: Instituto de Investigacion y desarrollo de comercio exterior de la camara de comercio
de Lima (IDEXCAM)

Ademas, es importante analizar lo que informa Luis Kise, presidente de Front consulting Perd
a través de la revista digital Peru retail (2019) que las familias peruanas pueden gastar entre
S/200 a S/300 soles mensuales en promedio en el cuidado de su mascotas, consideradas hoy en

dia como parte primordial en los hogares peruanos.

5.3 Estrategias de marketing

5.3.1 Segmentacion

Segun nos indica Ferrell y Hartline (2012),

Desde una perspectiva estratégica, la segmentacion de mercados se define como el
proceso de dividir el mercado total para un producto en particular o una categoria de
productos en segmentos o grupos relativamente homogéneos, donde sus miembros

tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares.

Es por ello, que para ALLQU es de suma importancia conocer las caracteristicas mas relevantes

de sus clientes potenciales.
e Segmentacidn Geografica:

Donde debemos detallar el mercado o unidades geograficas donde nuestro producto se va a
comercializar. En este sentido ALLQU se comercializara en Lima metropolitana Moderna de
nivel socio econdmico Ay B y segiin el INEI podemos estimar una segmentacion de 1'087,488

personas como mercado potencial.
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e Segmentacion Demogréfica:

Se especifica el mercado de interés segin edad, sexo, tamafio de la familia, ingreso, ocupacién,
educacion, religion, raza y nacionalidad. Nuestro proyecto Allqu se dirige a hombres y mujeres
de 25 a 55 afios , duefios de mascotas, que vivan en Lima Metropolitana, de un nivel de
educacion superior, personas que tengan interés en productos innovadores y tecnologicos para

el mejoramiento de la calidad de vida.
e Segmentacion Psicogréfica:

La cual busca dividir a los consumidores potenciales segun clase social, estilo de vida y
caracteristicas de personalidad. Allqu busca atraer a los amantes de los animales de nivel
socioecondémico A y B, que estan dispuestos a no escatimar en gastos para poder mantener una
vida saludable, segura y de recreacion con sus mascotas, considerandolos como un integrante
maés de su familia, e incluso en muchos casos los llaman perrhijos o gathijos. Personas muy
sensibles con un perfil proteccion al medio ambiente, pero sobre todo a luchar contra el
maltrato animal, quienes siempre estarian dispuestos a otorgar seguridad, mucho amor y
calidad de vida a sus mascotas. Segun nos menciona Arellano en estilos de vida (2018),
apuntamos a los Sofisticados, Progresistas y Modernas, quienes son abiertos al mundo y a la
globalizacidn, son optimistas, positivos y reflejan ganas de seguir creciendo y progresando, son
exigentes , trabajadores y emprendedores con muchas ganas de salir a adelante , buscan el

éxito profesional, buscan surgir social y economicamente.
e Segmentacion basada en el comportamiento:

Segmento muy importante, en la cual buscamos atraer a nuestro segmento objetivo por
beneficios buscados, la actitud frente al servicio y la lealtad a la marca. Se ha identificado que
la tendencia de las parejas sin hijos (dink) va en ascenso en los Gltimos afios y gran porcentaje
prefiere tener una mascota a hijos. Ademas, se destacan por invertir buena cantidad de su
presupuesto por el bienestar de su mascota, evidenciandose que no es moda, sino una tendencia
creciente, con un mercado potencial a desarrollar. También podemos indicar que desde que
empezo la pandemia por el covid 19, se han incrementado los casos de adopcion y tenencia de
mascotas, ya que las personas pasan mas horas en casa, lo que ha provocado que mas familias
valoren mas el tiempo que se comparte entre todos los integrantes del nucleo familiar y en
este caso con una mascota considerada también parte de ella. Asimismo, nuestra segmentacion
tiende a realizar compras online, ya que siempre estan en la busqueda de novedades y nuevas

tecnologias, destacan por buscar el equilibrio entre la vida laboral y familiar, por ello, siempre
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investigan y averiguan permanentemente todo lo que les pueda aportar y facilitar en su calidad

de vida.

En ALLQU vamos a utilizar la estrategia Concentrada de segmentacion, ya que nos dirigimos
a un nicho de mercado y segmento especifico de personas amantes de los animales, de un nivel
socioeconémico A y B, con solvencia econdmica pero por sobre todo lo detallado
anteriormente, es la forma de concientizar de manera Unica la seguridad de sus mascotas,

velando por el bienestar y calidad de vida.

Cambios del entorno que han beneficiado a los negocios y han logrado que impacten
directamente en el potencial de crecimiento del mercado de los negocios

Incremento de necesidad de aprendizaje :Segmento A y B siempre es blsqueda de
conocimiento, con mente abierta para nuevas tendencias y tecnologia , lo cual permite que
Allqu genere mayor expectativa e interés de saber que ofrece y cuél es el beneficio que

brinda nuestro producto.

Mayor esperanza de vida, Ya que con la tendencia de una alimentacion masa sana,
incrementa el tiempo de vida de las personas, Aqui una oportunidad mas para el negocio,
ya que se evidencia y se constata que la mascota hoy en dia cumple el rol del mejor

acompafante para toda la familia, y también en las familias de nido vacio.

Incremento de la delincuencia y robos: Un problema que dia a dia incrementa, por ello, la
tendencia del interés de productos que ofrezcan seguridad y proteccion a nuestro segmento
objetivo. En este sentido Allqu brinda el beneficio de saber donde se encuentra tu mascota

en todo momento por el Gps incorporado.

Disminucion del indice de natalidad: Por lo que muchas parejas prefieren tener una
mascota a un hijo, o solo tener 1 hijo, por ello el incremento de la adopcion y consideracion
de tener una mascota en los hogares , considerandolo un miembro mas de la familia e

invirtiendo también su bienestar .
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5.3.2 Posicionamiento

Segun expresan Kotler y Armstrong (1998),

La posicion del producto es la manera en la cual los consumidores definen el producto
en cuanto a las caracteristicas mas importantes, es decir, el lugar que éste ocupa en la

mente de los consumidores en relacion con los de la competencia.

Es decir, el posicionamiento de marca es de suma relevancia para todo proyecto, ya que es
como nuestro segmento objetivo nos recuerda, de esta manera también podremos cuantificar el

porcentaje de participacion de mercado de la marca.
Ademas, Kotler y Armstrong (1998) nos refuerzan que

La mayoria de los consumidores seleccionan los productos y servicios que le brinden
valor agregado, por consiguiente, las empresas para conseguir y mantener a los clientes
deben entender y conocer sus necesidades mejor que la competencia y ofrecerles valor

adicional.

En este sentido ALLQU se posicionara en base a beneficios, ya que busca distinguirse por los
atributos que ofrece, que es proporcionar a sus clientes la ubicacion en tiempo real de sus
mascotas, logrando proporcionar seguridad y tranquilidad a los duefios de los animales,
asimismo, como valor agregado tener mapeado toda informacion relevante de la mascota asi
como de sus propietarios mediante un chip de reserva y también, solo el/los duefio(s) pueda(n)
retirar el collar a su engreido, por el candado con huella dactilar que tiene. Todo este
aprovechamiento lograra fidelizarnos con nuestro segmento objetivo y ser recordados como un

producto que le ayudara a resolver problemas y brindar informacion en relacion a sus mascotas.
Acciones para la estrategia

e Se compartird informacion de casos de éxito de clientes, donde se evidencie que se
logro solucionar el problema de pérdida de una mascota, enfocando todos los procesos
internos que se realizan ,asimismo detallar el tiempo, y el final feliz, los cuales daran
mayor credibilidad al beneficio del producto.(testimoniales en web)

e Participar en Ferias en ventas de productos para mascotas, haciendo alianzas
estratégicas con las municipalidades, universidades y colegios de los segmentos A y B.

e Concientizar a las personas con el tema de la prevencién, del cuidado de nuestras

mascotas a través de videos motivadores los cuales llamen a la preocupacion por el

58



cuidado de seguridad de sus mascotas, los cuales se mostraran en todas las redes
sociales de la marca: Facebook, Instagram Youtube, Tiktok y pagina web.

Realizar tutoriales informativos de los beneficios que posee el producto, como son el
chip subdérmico y el collar GPS.

Se va a sacar ventaja de la tendencia del incremento en uso y frecuencia de celulares,
ya que podremos mostrar nuestros productos en plataformas y ecosistemas digitales,
segun indica el Instituto Estadistica e Informatica: el uso de la telefonia maévil de los
grupos de edad entre 19 a 59 afios usan en mayor proporcion la telefonia movil (més
del 90%).

Figura 28: Uso de Celulares segin Edad

CUADRON®33

Peru: Poblacion de 6 afios y mas que utiliza teléfono celular, segin grupos de edad
Trimestre: Enero-Febrero-Marzo 2019 y 2020

(Porcentaje del total de poblacidn de 6 afios y més de cada grupo de edad)

Grupos de edad Ene-Feb-Mar 2019 P/ | Ene-Feb-Mar 2020 P/ ¢

porcentuales)
Total 813 849 36 v
6a11afos 328 435 10,7 b
122 18 ahos 12 824 52 e
192 24 ahos 953 %6 13 -
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Nota: Se nciuye celular propro (con © sin plan de datos). celular de un Samilar 0 amigo. celular de su centro de Yabeo u
oos y teléfono celular Mquiado

* Exste dierencia signiicatva, con un nvel de confianza cel W%

** La dferenca es altamente signficativa, con un nivel de confianza del 95%

*** La dferencia es muy altamente signdicativa, 0on un nivel de confianza del 99%

P/ Profmnat

Fuente: Instituto Naclonal de Estadistica e Informitica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI) - Encuesta hogares
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Tabla 7:Cuadro comparativo de marcas directas en el mercado peruano

MARCAS DIRECTAS

CARACTERISTICAS

PRECID

IMAGEN

SOUFYANE

COLLLAR COMN RASTREADOR GPS
BATERIA 30 HORAS - ALTA
CALIDAD - 33 GRAMOS - COLLAR
AIUSTABLE - CONTROL REMOTO
WATERPROOF

s/. 320.00

NANSU

RASTREADOR GPS - ALTA
CALIDAD - 50 GRAMOS -
BATERIA 1450 mah - CONTROL
REMOTO - WATERPROOF -
ALARMA VIBRACION

s/. 255.00

TP

ERTENGTEC

COLLLAR COM RASTREADOR GPS
BATERIA 30 HORAS - 50
GRAMOS - COLLAR AIUSTABLE -
CONTROL REMOTO -
WATERPROOF - APP GRATUITA -
MONITOR DEVOZ

s/. 307.00

BARTUN

COLLLAR COM RASTREADOR GPS
BATERIA 30 HORAS - VARIEDAD
DE COLORES - 33 GRAMOS -
COLLAR AJUSTABLE - CONTROL
REMOTO - WATERPROOF

s/. 310.00

—
—

Fuente: Elaboracion propia

5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix

Segun Philip Kotler, define a esta mezcla de productos en su libro Marketing 4.0. Transforma

tu estrategia para atraer al consumidor digital como “una herramienta clasica para ayudar a

planificar qué ofrecer a los consumidores y como ofrecérselo. Basicamente, lo constituyen las

4 P: producto, precio, punto de venta y promocion”

Esta estrategia de marketing crea valor para los clientes al satisfacer sus necesidades y deseos,

con el fin de crear valor para la empresa a través del crecimiento rentable, esto se logra

mediante el analisis del marketing mix.

54.1

Estrategia de producto / servicio

La principal estrategia de la compafiia para ingresar a la zona de Lima moderna es poder

promover la marca Allqu a través de canales virtuales de redes sociales.
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La estrategia que Allqu va emplear es de la diferenciacién, ya que se va ofrecer un producto
innovador en el mercado peruano. El collar GPS contara con un dispositivo de desblogueo por

huella dactilar.

Para acceder a los beneficios del collar GPS, se debe descargar la aplicacion disponible para
teléfonos celulares con sistema Android o 10s. En esta app se podra registrar la informacion
de la mascota y los datos del duefio. EI GPS funciona con Google Maps, en ella se muestra el

mapa para poder ubicar y verificar el recorrido de su mascota.
5.4.2 Disefio de producto / servicio
Pack 1: Marca del producto

e La marca Allqu, nace con el objetivo de proteger a las mascotas ante una pérdida o
robo. Asimismo de brindar tranquilidad y seguridad al cliente ofreciendo un producto

Unico en el mercado peruano.

Figura 29: Logotipo de marca

Allqu

Fuente: Elaboracion propia
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Pack 2: Muestra del producto.

El producto llega en una caja de carton conteniendo el collar GPS elaborado de material
PVC resistente al agua, con el sistema de desblogueo con huella dactilar, el candado, la
jeringa y el chip subdérmico.

Adicionalmente se ha agregado un slogan denominado “Cuida, Protege, Ama” que
describe y representa a nuestra marca comercial. Queremos llegar a los corazones de
nuestros clientes ya que nuestras mascotas forman parte de nuestras vidas y generar un

sentimiento de proteccion para el cuidado de las mascotas.

Caracteristicas del producto:

Collar con GPS rastreador para mascotas de diversos colores. Este producto puede ubicar y

localizar a la mascota con el uso del internet, tiene una bateria de iones de litio integrada al

collar.

Bateria de iones de litio: Bateria de larga duracion.

Tarjeta SIM: Para obtener la ubicacion en tiempo real que se encuentra incorporada en
el Collar GPS.

Incluye collar ajustable: Collar ajustable al tamafio de tu mascota.

Compatible con cualquier Smartphone.

Intervalo de posicionamiento: Configurable entre 60s/10m/20m/30m /1hr.

Resistente al agua: Debido a sus materiales de fabricacion.

Candado con sistema de desbloqueo de huella dactilar, Gnico y exclusivo para el duefio de la

mascota. Este producto identificara la huella digital y automaticamente podra desactivar el

collar. Sirve para garantizar seguridad al duefio y evitar que otras personas puedan robar a la

mascota.

Candado con aleacion de zinc, pequefio y durable.

Se pueden almacenar hasta 10 juegos de huellas digitales para desbloquear el candado.
El bloqueo de huellas dactilares inteligente portéatil que utiliza tecnologia biométrica
que puede identificar con precision al usuario y desbloquearlo en 0,5 segundos.

La estructura duradera y el cuerpo de la cerradura de aleacion de zinc a prueba de

salpicaduras pueden proteger sus activos de los ladrones.
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e Bateria de litio recargable (incorporada), hasta 12 meses de tiempo de espera o hasta
1000 desbloqueos.

e La alarma de bateria baja y la tecnologia de carga répida pueden desbloquearse hasta
200 veces después de la alarma.

Microchips con jeringa para mascotas que sirve para implantar una identificacion para los
animales de casa. Este producto contiene una codificacion unica que proporciona informacion

valiosa de la mascota. Este microchip, se tendra que colocar en las veterinarias.

e Tamaiio del microchip: 1.4 x 8 mm

e Frecuencia: 134.2 kHz

e Cadigo Unico de 15 digitos

e 5 afios de garantia

e Tamario de la jeringa: 124 x 46 x 12 mm

e Peso de la jeringa: 7.1 gramos (incluido bolsa de esterilizacion y etiqueta)

Todos estos productos se presentaran en una caja de carton corrugado que en su interior llevara
el logotipo de nuestra marca y del eslogan con un lema original que esperamos que este mensaje

pueda alcanzar a nuestro publico objetivo.

e Color: Rojo y Negro
e Dimension: 26 x 17 x 16 cm

e Personalizado: Logo y marca

A continuacion, presentamos una imagen del producto terminado y listo para la venta al

mercado que estamos apuntando.
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Figura 30: Packaging y Items del producto Allqu.

Allqu

Fuente: Elaboracion propia

Pack 3: Imagen real del producto.

e Allqu presenta la primera version del producto para que los clientes potenciales puedan

observar como va quedar exactamente en el cuello de las mascotas. En la presente

imagen se podréa visualizar que el collar GPS incluye el candado con desbloqueo de
huella dactilar solo por el duefio.
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Figura 31: Imagen del producto en la mascota

*INCLUYE MICROCHIP
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Fuente: Elaboracion propia

5.4.3 Estrategia de precios (Analisis de costos, precios de mercado)

A través de nuestra propuesta de valor, Allqu esté orientado al aumento de volumen de ventas
y al incremento de la participacién de mercado. Allqu se posiciona y desenvuelve en la
Estrategia de Precios Psicoldgicos de Prestigio, ya que lo que se busca y desea es que el
cliente lo perciba de una calidad mejor que la competencia. Con ello, los clientes y/o

consumidores que posean un poder adquisitivo mayor, podran adquirir los collares Allqu.

Identificamos nuestros costos de producto:
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Tabla 8: Costo de producto Allqu

ITEM COSTO UNITARIO TC REF | 3.6

COLLAR CON GPS 5 23.04
MICROCHIP SUBDERMICO CON

5 1.00
JERINGA '\
CANDADO CON DESBLOQUEO s 5.27 ﬁ
HUELLA DACTILAR '
COSTO IMPORTACION HASTA

5 11.00

ALMACEN LIMA

CAJA - PACKAGING g 3.00 nllqu

TOTAL COSTO UNITARIO DOLARES | $ 47.41

TOTAL COSTO UNITARIO SOLES s/. 170.68
s/. 395.00

*ENVIO A TRAVES DE ALIEXPRESS STANDARD SHIPPING

Fuente: Elaboracion propia

Consideramos dentro de los costos, todos los componentes para tener el producto terminado
afiadiendo los costos de importacion hasta nuestro almacén. Incluido el packaging de

producto.

Para obtener el precio de venta al publico (PVP), consideramos todos los escenarios de

venta:
e Productos a consignacion en Veterinarias/PetShops:

Dentro de los puntos de venta estan las veterinarias y petshops, es por ello que una de las
formas de trabajar con ellos es a consignacion. Se realizard un contrato en el cual nosotros
como Allqu, dejaremos entre 20%-25% de margen de ganancia para los puntos de venta.
Utilizaremos el Trade Marketing para una buena exhibicion con un médulo y una mejor
ubicacion para la venta. A modo de consignacion, todos los meses a fin de mes se har el

inventario
e Productos de venta al por mayor a Veterinarias/Petshops:

En el caso que las veterinarias o petshops que deseen comprarnos en cantidad los collares
Allqu, se puede negociar para dejar un margen de ganancia a ellos del 30%. Manejaremos un

minimo de unidades en las ocasiones que las tiendas nos compran de esa modalidad.
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e Venta directa a clientes:

Esta es la modalidad en donde generamos mayores ganancias, ya que no dejaremos margenes
de ganancia a los intermediarios. Se puede vender a través de redes sociales, e-mailing entre

otros.
Identificamos a los precios que tenemos en el mercado:

Figura 32: Precios de mercado

e -
' — 0=

:-
collar gps para perro y Inaldambrico GPS rastreador Localizador GPS para perros Localizador GPS para perros
mascota resisten de mascota G TK909 resist TK909 resist
-20% -19% -19% -19%
S/320.00 S/ 255.00 S/ 307.00 S/ 307.00

Fuente: Elaboracién propia

Los precios de los collares GPS en el mercado al que nosotros apuntamos, oscilan entre S/250
- S/350. Todas las marcas poseen similares caracteristicas. Allqu se diferencia por el candado

de desblogueo con huella dactilar, adicionando el microchip subdérmico.

Se ha fijado el precio de venta al publico (PVP) de S/395.00 considerando el margen de
ganancia de las tiendas fisicas y virtuales por la venta de productos. Asimismo, de los costos

del producto como tal.

5.4.4 Estrategia comunicacional

La historia de Internet se ve reflejado con la evolucién de las redes de comunicacion. Las
empresas comenzaron a introducir el Internet dentro de sus campafas de marketing digital,
aminorando la inversion en estrategias de marketing tradicionales y asi acomodandose a las

tendencias e intereses del publico (De Moya, Gutiérrez, Nocito, y Rothe, 2017).
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El marketing de influencers, se distingue como el nuevo arte del marketing que esté en la Gltima
directriz; los clientes de hoy en dia se definen por tener al alcance mas informacion de lo
pertinente relacionado a los productos o servicios que consumen, es por ello que basada en
dicha estrategia las compafiias pueden generar un vinculo més cercano con el mercado. El
marketing de influencia segin (Luque y Pérez, 2018) se produce cuando las marcas se
concentran en identificar lideres de opinion, por lo que el triunfo de ésta se da por medio de

esta persona la cual el consumidor acepta.

Es por ello, que en Allqu nos hemos fijado como meta que la estrategia de nuestras redes
sociales esta alineados a nuestros objetivos como empresa. Por otro lado, lo que estamos
buscando con un Plan de Social Media es cautivar clientes y aumentar las ventas mediante las
redes sociales y nuestra pagina web. Para impulsar nuestro producto se utilizara las siguientes

herramientas:

e Web y Aplicativo mévil donde se encontrara la informacion de canales de venta, como
utilizar el collar GPS, medios de pagos, etc.

e Publicidad en las redes sociales, principalmente de Facebook e Instagram con post de
intriga, interactivas, informativos, promociones y descuentos en fechas especiales para
los seguidores y publicacion de fotos de los clientes usando el collar, donde se contara
con el apoyo principal de destacados influencers.

e E-mailing a los que se inscribieron o solicitaron informacion en las redes sociales o

puntos de venta intermediarios.

5.4.5 Estrategia de distribucion

Segun los autores Phillip Kotler y Gary Armstrong, un canal de distribucion traslada bienes y
servicios de los fabricantes a los clientes, y excluye los vacios importantes como el tiempo,
lugar y posesién que apartan los bienes y servicios de quienes los utilizaran. Se precisan algunas
acciones de valor afiadido para transportar los productos a los clientes finales. Las acciones de
compra-venta de los repartidores disminuyen el nimero de actividades comerciales para los
productores y de los clientes. El proceso de produccion de los productos y su almacén en el
inventario cooperan para cumplir las distinciones de variedad y disponibilidad de la compra

por parte de los compradores.
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Nuestro modelo de negocio se orientara en una distribucion selectiva ya que nos enfocaremos
a un sector socioeconémico A/B y a veterinarias, petshops, canales E-Commerce que puedan
adquirir nuestros collares tecnolégicos. No tendremos exclusividad con ninguna empresa ni

tampoco seremos intensivos ya que nuestro enfoque es a un nicho especifico.

Detallamos algunos puntos de venta que nos enfocamos a negociar para la venta de nuestros

collares tecnologicos Allgu:

Tabla 9: Establecimientos de Venta - ALLQU

CAMNALES DE VENTA ESTABLECIMIENTOS
VETERINARIAS - PETSHOPS DISTRITOS
Animal Hospital La molina
Groomers San Borja
El Hurdn Azul Miraflores
Veterinaria Lovet Lince
Clinica veterinaria San Diego Miraflores
Veterinaria Central Pets San Borja
PUNTOS DE VENTA S0S Veterinaria Miraflores
Fisicos Clinica Veterinaria Pet Center Miraflores
PET LAND Miraflores
Clinica Veterinaria Surco Surco
Veterinaria PoloVet Surco
Clinica Veterinaria Pets Care San lsidro
Veterinaria Star Pets San Isidro
Healthy pets San Isidro
Maolinopet Veterinaria La molina
Falabella Online
Ripley Online
PUNTOS DE VENTA E- Linio Online
COMMERCE Lumingo Online
Mercado Libre Online
Juntoz Online

Fuente: Elaboracion propia

5.5 Plan de ventas y proyeccién de la demanda:

El plan de ventas de Allgu esta basado en el market share de nuestro tamafio de mercado
operativo y de los objetivos que deseamos alcanzar dentro de nuestro primer afio. De lo
propuesto, se espera en el primer afio concretar 980 unidades vendidas a través de los canales
fisicos como las veterinarias y petshops y por los canales digitales e-commerce de tiendas por

departamentos y redes sociales propias.
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En el primer trimestre, proyectamos un promedio de 38 collares vendidos mensuales ya que
sabemos que la marca recién se estara dando a conocer. Asimismo, recién se estara concretando
los contratos de consignacion de productos en los canales fisicos y virtuales. Es importante la
gestion del marketing para reforzar de manera positiva las publicaciones en las redes sociales
de Allqu.

En el segundo trimestre, se espera concretar 118 collares tecnolégicos vendidos con un
promedio de 40 collares mensuales. Incrementando cerca de 80 collares mas entre el primer y
segundo trimestre. Consideramos el segundo trimestre, es bajo debido a que las personas de
nuestro target, tienen gastos considerables de colegio, universidad, acabando el verano ya las

personas prefieren dejar de gastar.

En los meses de julio, agosto y septiembre, se proyecta 235 collares en los 3 meses, con un
promedio de 79 collares mensuales. En junio se debera tener mapeado publicaciones en redes
sociales sobre la gratificacion por lo que se espera que tenga un buen impacto en las ventas a
partir de julio. Dato adicional, el dia del perro es el 21 de julio. Asimismo, se podria brindar
descuentos atractivos (20%-25%) solamente comprando a través de nuestras redes sociales

oficiales.

El ultimo trimestre del afio 1, es fundamental para Allqu, ya que a partir de octubre se empieza
con todos los preparativos de navidad. Quiere decir que las personas ya estan buscando desde
esas fechas qué regalar. Un dato importante, el 4 de octubre es el dia mundial de la mascota
por lo que también se brindara descuentos especiales incrementando las ventas de dicho mes.
Al igual que en julio, la gratificacion de diciembre es muy importante para nosotros, por lo que
debemos tener stock suficiente para abastecer la demanda proyectada.

Dentro de lo proyectado, tendremos 980 unidades vendidas con un total de venta anual de
S/387,100.00.

Segun César Cucho, CEO de Provet en una entrevista en La Camara de Comercio de Lima
(2021), afirma que durante la pandemia se ha incrementado considerablemente la venta de
productos para mascotas. Sostiene que segun Euromonitor, se espera un crecimiento
proyectado del 9,4% para pet care y salud y un 5% sostenido anual en los proximos 4 afios en
las ventas de accesorios para mascotas. Comenta ademas que, a pesar de la pandemia en la que
nos encontramos actualmente, los petshops, veterinarias y tiendas online de venta de productos
en general para animales, ha crecido de manera abrupta y solida a través de los meses de la

emergencia sanitaria.
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5/, 39500 |5/ 39500

8. 39500

5/, 395.00

Tabla 10: Proyeccién de ventas Allqu — afio 1

8. 395.00|5/. 39500

3/. 395.00

5/. 395.00

3/. 395.00

5/. 395.00

5. 39500

5/, 395.00

35

65

120

175

220

5/. 15,800.00 | 5/. 14,615.00

§/. 13,825.00

§/.13,035.00

§/. 11,850.00 | 5/.21,725.00

5/.25,675.00

§/.31,600.00

§/.35,550.00

5/.47,400.00

5/.69,125.00

§/. 86,900.00

5/.387,100.00

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 11: Proyeccion de ventas afio 1 al 5

TR 395.00 “ TR 395.00 1029 5f. 39500 5. 395.00 5. 395.00 1191

Fuente: Elaboracion propia
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5.6 Presupuesto de Marketing

Para la elaboracion del presupuesto de Marketing, en primer lugar se han proyectado las ventas
anuales y la proyeccion de ventas para los proximos 4 afios. Se detalla el presupuesto de

marketing en 3 divisiones:
e Publicidad Internet:

En la division de publicidad de internet encontramos a Google Ads, que nos servird para
adquirir visibilidad de los clientes potenciales al momento de buscar nuestro negocio o palabras
relacionadas a nuestro negocio. Esto generara mas trafico a nuestra pagina web, redes sociales

y Mas visitas.

Dentro de este grupo, encontramos a las redes sociales facebook e Instagram los cuales seran
nuestras redes sociales principales y en la cual seran muy importantes para generar contenido
y poder llegar a nuestro publico objetivo. Los contenidos seran muy graficos con poco texto
siendo estos muy visuales y atractivos. Para explicar y detallar el funcionamiento del producto,
se haran videos interactivos para tener una excelente llegada con el target. A traves de las pautas
en publicaciones especificas, se podra tener un mejor y mayor alcance. Es importante,
segmentar con palabras claves, ubicacion de distritos y edades a fin de maximizar y generar un

impacto positivo en las publicaciones.

Otro componente importante que se ha considerado son los influencers. Segun la agencia
digital Mercado Negro (2018), en un informe por Facebook 1Q revela que 4 de cada 10 usuarios
de facebook, son motivados a comprar un producto a través de algin influencer. Detall6
algunas tarifas de Influencers en las cuales nosotros nos vamos a enfocar: $250 dolares son los
que poseen entre 50 a 100 mil seguidores / $500 los que poseen entre 100 - 150 mil seguidores

en sus redes.

Segun el reporte realizado por la compafiia Interactive Advertising Bureau Peru (IAB Pert), la
inversion publicitaria digital en lo que abarca social media sigue siendo el formato con mayor

demanda representando el 40%, seguido por Display (29%) y Search Sem (14%).
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Figura 33: Redes Sociales a utilizar - ALLQU

SOCIAL MEDIA - ALLQU

QO N

Fuente: Elaboracién propia

e Ferias:

La participacion de las ferias para Allqu serd de suma importancia, ya que permitird a los
clientes saber méas de la marca y del funcionamiento del producto. Asimismo, nos ayudara a
conocer también a analizar a la competencia ya que se presentaran otras marcas para mascotas.

Asimismo, tener una vision amplia del mercado de accesorios para mascotas.

Una de las opciones son las ferias corporativas, son las ferias que realizan todos los afios, cada
cierto tiempo las empresas para los colaboradores y también se incluye el publico general.
Nosotros nos enfocaremos a las ferias que realizan las entidades como: Bcp, Bbva, Scotiabank,

Interbank, Belcorp, IBM, Pwc, etc.

Otra de las opciones son las ferias de libre inscripcion y municipales, como por ejemplo: las
ferias navidefias como la del Jockey, ferias de clubes como Regatas, Aelu, Palestino, Arabe,
entre otros. Las ferias municipales si bien es cierto, tienen un menor costo, es importante

inscribirse ya que servira como vitrina de exhibicidn para nuestros productos.
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Figura 34: Modelo ilustrativo de Stand para Ferias

COLLARES GPS PARA MASCOTAS - ALLQU

CUIDA.PROTEGE.
AMA

Fuente: Elaboracion propia
e Trade Marketing:

En las estrategias y planes de accion que mantiene Allqu para el presupuesto de Marketing, nos
encontramos con el Trade Marketing para la mejora de la visualizacion y exhibicion de
productos. Esto causara una buena impresion atrayendo a los clientes a fin de mejorar su
experiencia de compra y del UX (user experience o experiencia del usuario) con el primer
contacto de la marca y producto.
En las acciones para implementar el trade marketing, nos enfocaremos en colocar mddulos de
exhibicion para los collares tecnoldgicos, eligiendo posiciones especificas dentro de las
veterinarias y petshops a fin de que tenga una excelente visibilidad y que finalmente se llegue
a concretar la venta de los mismos. Se implementard banners y volantes para las diversas
actividades que estemos involucrados a fin de que se tenga mas recordacion de marca por parte

de los consumidores.
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Figura 35: Médulos exhibidores para tiendas fisicas
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Fuente: Elaboracién propia

Segun IAB Perd, la inversion en publicidad y marketing para el sector retail donde se ubican
las veterinarias, petshops y accesorios para mascotas es el 13%, por lo que se destinara ese
porcentaje de las ventas anuales para invertir la publicidad y marketing de Allqu. El
presupuesto anual es de S/35,450.00 en la cual seran divididos en las diferentes categorias:

Publicidad Internet - Ferias - Trade Marketing.

Figura 36: Inversion anual por categoria del anunciante 2018

® 2
o G
Distribucion de inversién anual por categoria del anunciante ®

Comparativo ultimos dos afos

40%

26%
21%

5
18% 16%

14% 13% .
10% 9%
I I I Sl% I i% ﬁ.% - 7.%
Ret

Telco Educacion etail Viajes y Turismo Consumo Automotriz Banca y

Masivo Finanzas

m2018 m2017 Otros 2018: 37%

Fuente: Interactive Advertising Bureau Pert (IAB PER
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Tabla 12:Presupuesto Anual de Marketing — Allqu

PRESUPUESTO DE PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING - ALLQU e
MARKETING - ALLQU MES1 | MES2 MES3 | MEsa | MEss MES 6 MES 7 MEss | Mes9 | MEs10 | MEs11 | MEs12
PUBLICIDAD INTERNET
GOOGLE ADS - CAMPANAS s/. 400.00 s/. 400.00 s/. 400.00 s/. 500.00 §/. 500.00 | 5/. 600.00 | 5/. 2,800.00
FACEBOii’L_Ir':SSTAGRAM §f. 500.00 | 5/. 500.00 | 5/. 400.00 | S/. 400.00 | 5/. 400.00 | S/. 750.00 | 5/. 650.00 | S/. 400.00 |S/. 400.00 | 5/. 500.00 | S/. 750.00 | §/. 850.00 | §/. 6,500.00
INFLUENCERS §/. 900.00 | 5/. 900.00 | 5/. 450.00 | S/. 450.00 | 5/. 450.00 | §/. 650.00 | 5/. 700.00 | S/. 450.00 |S/. 450.00 | 5/. 550.00 | /. 650.00 | §/.1,100.00 | §/.  7,700.00
FERIAS
CORPORATIVAS §f. 400.00 | 5/. 500.00 | 5/. 400.00 §/. 500.00 | 5/. 600.00 | 5/. 400.00|5/. 400.00|S/. 700.00 | 5/. 700.00 | 5/.1,500.00 | 5/. 6,100.00
LIBRES - MUNICIPALES §f. 200.00 | 5/. 100.00 | §/. 100.00 | /. 200.00 | 5/. 100.00 | S/. 150.00 | 5/. 200.00 §/. 300.00 | 5/. 300.00|s/. 450.00 | §/. 2,100.00
TRADE MARKETING
MODULOS EXHIBIDORES
{TIENDASFiSICAS} §f. 200.00 | 5/. 200.00 | 5/. 350.00 | S/. 350.00 | 5/. 450.00 | S/. 550.00 | 5/. 550.00 | /. 700.00 |S/. 700.00 | 5/. 950.00 | S/.1,150.00 | 5/.1,350.00 | §f.  7,500.00
BAMNMNERS §/. 150.00 | 5/. 100.00 | 5/. 150.00 | /. 100.00 §/. 100.00 | 5/. 150.00 §f. 250.00| 5/. 100.00 | 5/. 150.00 | 5/. 250.00 | §/. 1,500.00
WVOLANTES s/. 150.00 s/. 150.00 s/. 100.00 | 5/. 150.00 sf. 100.00 | 5/. 200.00 s/. 400.00 s/, 1,250.00
TOTAL 5/.2,900.00 | 5/.2,300.00 | 5/.2,000.00 | 5/.1,900.00 | 5/.1,500.00 | 5/.3,250.00 | 5/.2,850.00 | 5/.2,050.00 | §/.2,900.00 | 5/.3,100.00 | 5/.4,600.00 | 5/.6,100.00 | 5/. 35,450.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 13:Presupuesto proyectado anual de Marketing — Allqu
PROYECCION DE PRESUPUESTO ANUAL MARKETING - ALLQU (ANO 1 ALS)
PRESUPUESTO PPTO MKT ANO 1 PPTO MKT ANO 2 PPTO MKT ANO 3 PPTO MKT ANO 4 PPTO MKT ANO 5
DESTINADO
5/. 35,450.00 | 5/. 40,058.50 | 5/. 45,266.11 | 5/. 51,150.70 | 5/. 57,800.29
MARKETING

Fuente: Elaboracién propia
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Segun lo detallado anteriormente, se estara destinando para el primer afio: S/35,450.00 para el

presupuesto de marketing de Allqu.

Para la categoria de Publicidad-Internet se ha destinado S/17,000.00. Dentro de los objetivos,
se planted 6 camparias de Google Ads, que seran en los meses: enero, abril, junio, septiembre,
noviembre y diciembre. En cuanto a las pautas de las redes sociales facebook e Instagram,
todo el afio tenemos desembolsos publicitarios en las publicaciones. Le daremos un empuje
mayor los primeros dos meses, junio y julio para las gratificaciones y octubre a diciembre por
campafia navidefia. En los influencers, los primeros dos meses se impulsaré las funciones del
producto, de igual forma que las pautas en redes sociales, también le daremos enfoque a los
meses junio-julio y de octubre a diciembre a fin de fortalecer el reconocimiento y brand-

awareness.

Si nos referimos a la categoria de ferias, se destinara S/8,200.00 para todo el afio. Para las ferias
corporativas, se planifica entrar a ferias de empresas con un poder socioeconémico A/B durante
todo el afio. EI mes de diciembre es el més costoso, debido a las grandes ferias que encontramos
en el mercado y que consideramos que es importante estar presentes. Para las ferias
municipales, los costos de participacion son menores o0 incluso gratuitas a fin de poder llenar

los stands.

Por ltimo, tenemos la categoria de Trade Marketing con un presupuesto de S/10,250.00.
Dentro de esta categoria tenemos a los moédulos exhibidores para las tiendas fisicas, a medida
que se van introduciendo los productos a las tiendas, va incrementando este presupuesto. Los
banners y volantes son parte importante ya que, ayudara al usuario a identificar nuestra marca

y producto.

Respecto al presupuesto proyectado anual designado al Marketing, a fin de seguir incrementado
las ventas y posicionamiento, se considera el 13% para seguir con la tendencia de crecimiento
segun IAB (2018)
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6. Plan de Operaciones

El plan de operaciones de Allqu incluye el disefio estructural y la implementacion de todos los
procesos de nuestra organizacion con la finalidad de explicar todos los puntos técnicos y

organizativos relacionados a nuestro producto.

“La administracion de operaciones es el conjunto de actividades que crean valor en forma de

bienes y servicios al transformar los insumos en productos terminados” (Heizer y Render,

2009).

Adicional a ello, para poder desarrollar adecuadamente el plan de operaciones de Allqu nos

orientamos a los siguientes autores:

“El téermino administracion de operaciones se refiere al disefio, direccion y control
sistematicos de los procesos gque transforman los insumos en servicios y productos para los
clientes internos y externos. En términos generales, la administracion de operaciones esta
presente en todos los departamentos de una empresa porque en ellos se llevan a cabo muchos

procesos” (Krajewski, Malhorta y Ritzman, 2008).

6.1  Politicas Operacionales

6.1.1 Politicas de calidad

Las politicas de calidad segun 1SOTools (2015), se definen como el marco que establece las
acciones empresariales en materia de Gestion de calidad, rigiéndose el qué debe hacer una
empresa, como hacerla, con quiénes y a sobre qué objetivos. Cada organizacion u empresa se
debe regir a sus propdsitos empresariales y tener politicas establecidas que se deben seguir paso
a paso a fin de brindar un producto de calidad con altos estandares satisfaciendo las necesidades

de los clientes.
En Allqu, se establecen las siguientes politicas de calidad:

e Brindar una excelente atencién a los clientes, ayudandolos ante cualquier duda o
inconveniente con amabilidad y buena actitud.

e Para conseguir los collares Allqu, tendremos los mejores proveedores de los
componentes que conforman el Collar Smart, a fin de brindar un excelente producto.

e Garantizar el fiel cumplimiento de las normas de convivencia, generando un calido

ambiente laboral.
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e Cumplimiento de los tiempos pactados: Entregas a clientes, Pagos a proveedores,

Reuniones Comerciales.

e Tener al personal idoneo capacitado para el/los puesto(s) asignado.

6.1.2 Politica de procesos

Consideramos que las politicas de procesos son uno de los mas relevantes y fundamentales que
no solo Allgu debe tener, sino todas las empresas. En Allqu consideramos las siguientes

politicas:

e Atender a tiempo los requerimientos por parte de las tiendas fisicas distribuidoras y
clientes finales. Inclusive en Post-Venta

e Dinamizar y mejorar los procesos de almacenamiento y empaque de producto

e Cumplir puntualmente con el proceso de pago a personal y proveedores en la fecha
pactada

e La seleccion de personal debera ser a través de diversos procesos a fin de que cumpla
con los estandares de calidad para los puestos de trabajo, beneficiando a ellos mismos

como a la empresa.

La politica de procesos nos ayudara a establecer los lineamientos para que la empresa pueda
funcionar y estar encaminado para brindar un buen producto acompariado de un excelente

servicio al cliente basado 100% en satisfacer sus necesidades.

6.1.3 Politicas de planificacion

Las politicas de planificacidn seran fundamentales para Allqu, ya que siempre se debe tener en
cuenta como se va a desarrollar el mercado describiendo el futuro del negocio. El analisis, su

buena ejecucion y preparacion serd vital para alcanzar y lograr los objetivos pactados.
Dentro de las politicas de planificacion detallamos lo siguiente:

e Tener mapeado el cronograma de compra de collares a fin de no tener quiebres de Stock
en ninguna época del afio con el fin de satisfacer y aprovechar todas las oportunidades
de venta presentadas.

e Contar con varios proveedores de items en cartera

e Reserva de presupuesto en épocas de mayor demanda segun plan de ventas anual

e Cronograma de actividades, ferias, eventos trimestrales con el fin de planificar el stock
de los Collares Allqu.
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6.1.4 Politica de inventarios

La politica de inventarios es uno de los pilares mas importantes, ya que si no hay stock no
tenemos ingresos. El proceso de produccion sera tercerizado ya que tenemos proveedores de

China que nos proporcionaran de forma progresiva los collares Allqu.
Dentro de las politicas de inventarios tenemos lo siguiente:

e Las cantidades deben de cuadrar siempre en fisico como en sistema

e Mantener el equilibrio entre los costos de inventarios y el nivel de servicio a los clientes
externos.

e Precisar el nivel deseado de inversion en inventarios

e Optimizar y dar la maxima rotacion de inventarios a fin de generar las mayores

utilidades-

6.2 Disefio de Instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones

Un factor importante dentro de nuestro modelo de negocio, es el local comercial donde sera
nuestro punto principal para la venta directa, distribucion de productos a diferentes
veterinarias/petshops, servira como centro de recojo para nuestros canales de venta E-
Commerce y la oficina administrativa y de reuniones. Hemos considerado como principales
criterios la ubicacion y cercania, sea para reparto de los collares a las diferentes tiendas fisicas,
el costo de alquiler, la seguridad y las caracteristicas del establecimiento, basicamente en la
amplitud. Es importante conocer el mercado y saber nuestra capacidad econdmica, es por ello
que nos hemos enfocado en los distritos de Lince, Jesis Maria y Magdalena para ver la

viabilidad y opciones de escoger nuestro punto de atencion.
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Se detalla las opciones:
e Opcion 1: Local Comercial - Distrito Lince:

Figura 37: Local Comercial - Distrito Lince

Caracteristicas — Local Comercial

* Direccién: Jr. Belisario Flores 773. Lince

* Costo alquiler: S/1,600.00

¢ Amplitud: 35m2 + 1 bafio

* Link: https://urbania.pe/inmueble/alquiler-de-

local-comercial-en-s-n-lince-61074990

Fuente: Elaboracion propia

En la opcidn 1, se observa un local comercial en Jr. Belisario Flores 773 en el distrito de Lince.

El costo de alquiler es de S/1,600.00 soles mensuales y mantiene una amplitud de 35m2

contando con un bafio. Se ubica en el primer piso de un edificio multifamiliar, frente al parque

Proceres de Independencia. Es un local con tres afios de antigliedad y tiene un sistema contra

incendios.
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e Opcion 2: Local Comercial - Distrito Jests Maria:

Figura 38: Local Comercial - Distrito Jesus Maria

Caracteristicas — Local Comercial
* Direccién: Centro Comercial Garzon. Tienda 126.
Primer piso
* Costo alquiler: $/1,300.00
*  Amplitud: 12m2 — A estrenar
* Link: https://urbania.pe/inmueble/alquiler-de-local-

comercial-en-jesus-maria-lima-60427342

Fuente: Elaboracion propia

Encontramos en la opcion 2, el local comercial ubicado en el distrito de Jesis Maria dentro del
Centro Comercial Garzon. Tienda 126. Primer piso. Es el establecimiento mas econémico de
las opciones que manejamos con un costo de alquiler mensual de S/1,300.00. Sin embargo, es
el local de menor amplitud con 12m2. Es un local completamente de estreno y se encuentra

totalmente amoblado.

Figura 39: Local Comercial - Magdalena

Caracteristicas — Local Comercial
* Direccién: Jr. Castilla 1240. Magdalena
* Costo alquiler: 5/1,900.00
¢ Amplitud: 35m2 — 3 estacionamentos — 1 bafio
* Link:https://www.adondevivir.com/propiedades/alq
uilo-local-comercial-magdalena-castilla-

54132484 .html

Fuente: Elaboracion propia
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En la opcién 3 que manejamos, esta el local comercial del distrito de Magdalena. Exactamente
en Jr. Castilla 1240. Es la opcion con el costo de alquiler mensual méas alto S/1,900.00. Sin

embargo, cuenta con una amplitud de 35m2, adicionando 3 estacionamientos para vehiculos y
1 bafio.

A partir de las 3 opciones detalladas anteriormente y segun los criterios seleccionados para el
alquiler del local, se le asigno un peso y puntaje para cada distrito. El distrito de Magdalena
obtuvo un puntaje de 7.525, Jesus Maria de 7.450 y el que mayor puntaje obtuvo fue Lince con

8.05. Por lo que se seleccionara la opcién 1 (Jr. Belisario Flores 773).

Tabla 14:Eleccién de distrito segun criterios seleccionados

CRITERIOS A SELECCIONAR PESC LINCE JESUS MARIA MAGDALENA
LOCAL - ALLQU ASIGNADO

PUNTAJE | PONDERADO | PUNTAJE |PONDERADO|PUNTAIE [ PONDERADO
UBICACION - TIENDAS FISICAS 30% 8 2.4 7 2.1 7.5 2.25
COSTO ALQUILER 30% 8.5 2.55 9 2.7 7 2.1
SEGURIDAD 25% 1.75 7 1.75 7 1.75
AMPLITUD 15% 9 1.35 5] 0.9 9.5 1.425
TOTAL 100% 8.05 7.45 71.525

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

Dentro del local comercial encontraremos un lugar donde podamos atender satisfactoriamente
todas nuestras necesidades para lograr los objetivos planteados desde un inicio siguiendo el
mismo proposito del modelo de negocio.

El local contara con los siguientes ambientes y espacios:

e Almacén: Se contard con un almacén, en donde adecuamos de forma ordenada los
collares Allqu listos para ser distribuidos en el caso que sean despachos para tiendas
fisicas o vendidas a través de los canales E-Commerce y de venta directa en nuestro
local comercial.

e Recepcion: En la recepcion se realizara las actividades de atencion al cliente, cobranza,
se encargara de revisar los despachos a los diferentes canales de venta.

e Espacio para reuniones: Se adecuara un pequefio espacio para reuniones comerciales
entre los diversos Stakeholders del negocio
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e Servicios Higiénicos: El local comercial contara con un bafio para el uso del personal y

clientes.

6.2.3 Distribucion de las instalaciones

Segun lo detallado en Capacidad de instalaciones, presentamos el layout (disefio) en el
programa HomeByMe, especializado en planificacion de espacios en 2D y 3D con el objetivo

de aterrizar el proyecto del local comercial de Allqu.

La distribucion se basa en el local comercial de 35m2 que cuenta con 4 espacios. Tenemos
como espacio mas grande, la tienda fisica para la venta directa al pablico, asimismo donde sera
punto de recojo para las ventas de los E-Commerce. ElI almacén, donde tendremos la
mercaderia ordenada y utilizaremos el método PEPS (primeras entradas, primeras salidas) asi,
iremos ordenando y despachando segun el orden de llegada. La sala en la cual nos servira para
tener las reuniones con los Stakeholders o también la podriamos utilizar como sala de espera

en el caso se encuentre desocupada.

Figura 40: Layout - Distribucion de instalaciones local Allqu

Fuente: Elaboracion propia
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6.3 Especificaciones Técnicas del Producto / servicio

Los productos que vamos a ofrecer a nuestro publico objetivo serdn importados desde la
Republica Popular de China y se van a acondicionar en una caja de carton corrugado fabricada
en nuestro pais con el logotipo de nuestra empresa, dicho empaque contiene 4 piezas (1 Mini

rastreador GPS, 1 candado, 1 jeringa y 1 chip subdérmico)

1) Mini rastreador GPS

a) Imagen del producto:

Figura 41: Imagen real producto GPS

}—v BO-i—-

charge jack

switch

" charger
“smart cover

Fuente: Shenzhen LHYK

b) Especificaciones técnicas del producto:
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Tabla 15: Especificaciones técnicas Mini Rastreador

Mini rastreador GPS para perro
mascota/gato app seguimiento en ipx7
impermeable 4 p, no es necesario
configurar mas por SMS.

Proveedor: ShenZhen LHYK
Communication Technology CO., LTD

Color Negro

Marca LKGPS

Modelo LK120-2G

Sistema APP para 10S y Android
Garantia 1 afio

Duracion de la bateria >20 horas

Dimensiones 50mm x 30mm x 15mm
Peso 28/g
Empaque 1 rastreador, 1 enchufe USB, 1

destornillador, 1 estuche de silicona, 1
manual en ingleés, 1 caja de regalo.

GPS sensibilidad

-159dBm

Capacidad de la bateria

Recargable de 3,7 VV 500mAh bateria de Li-
ion

Cargador de pared

Entrada 110-220V

Salida de 5V
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Banda

850/900/1800/1900Mhz

WCDMA

De almacenamiento de temperatura

-40°Ca+85°C

Red

GSM/GPRS/GPS/wcdma

Operacion temporal

-20°Ca+55°C

La precision del GPS/m

La humedad

5%. 95% sin condensacion

Fuente: Elaboracion propia - Alibaba.

2) Candado con huella dactilar

a) Imagen del producto:

Figura 42: Imagen del candado con Huella Dactilar

Fuente: Shenzhen Yuanhang

b) Especificaciones técnicas del producto:
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Tabla 16: Especificaciones candado con huella dactilar

Candado con huella dactilar.

Proveedor: Shenzhen Yuanhang
Electronic CO., Limited.

Color Negro

Marca SZYOHO

Modelo YH-G3

Tipo Cerraduras de seguridad, candado de
huellas dactilares.

Material Aleacion de aluminio ADC12

Bateria 3,7V 60 mA

Dimensiones 55mm x 27mm x 13.4mm

Peso 31/g

Resistente al agua IP65

Grupos de huellas dactilares 20 grupos

Velocidad de respuesta 0.1S

Método de carga

Micro USB 5V 0.5A

Fuente: Elaboracion propia - Alibaba.

3) Jeringa con microchip
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a) Imagen del producto:

Figura 43: Imagen del producto — Microchip Subdérmico

® -

25006

Fuente: Wuxi Fofia Technology

b) Especificaciones técnicas del producto:
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Tabla 17: Especificaciones técnicas — Microchip Subdérmico

Microchips de identificacion de
animales.

Proveedor: Wuxi Fofia Technology
Co.,Ltd

Marca FOFIA
Modelo ZS006
Tipo Es una especie de jeringa disefiada

exclusivamente para animales.
Contiene una jeringa desechable, un
microchip con recubrimiento de
parileno.

Especificaciones del microchip

Estandar R/W 1ISO11784/5 FDX-B
Frecuencia 134.2KHz

Medida @2.12*12mm
Estandar anti-colision IP67

Otros

Cubierto con parileno
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Periodo de validez 10 afos
Temperatura de almacenamiento -20°C to +50°C
Temperatura de operacion 0°C to 50°C
Especificaciones de la jeringa

Color Blanco
Peso 6.86 g
Largo 111+2mm
Ancho 50x1mm
Otros

Material de inyeccion PP

Forma de embalaje 20 pcs/bag

Esterilizacién

EO gas, 5 afios de garantia

Etiqueta de codigo de barras

6 stickers adhesivos

Certificacion Internacional

International Committee For Animal
Recording (ICAR)

Fuente: Elaboracion propia — Fofia Tech

91



6.4 Mapa de Procesos

El mapa de procesos segln la Universidad ESAN (2016), es un diagrama de valor en el cual
representa de manera gréafica, la interconexion y relacion de los procesos de una organizacion.
Entendemos como proceso, el conjunto de actividades que junto con los recursos transforman
y elaboran elementos de entrada en elementos de salida o productos/servicios terminados
agregando el valor agregado de la organizacidon. Asimismo, el mapa de procesos tiene una

perspectiva global-local donde ubica cada proceso en referencia a la cadena de valor.
Se detalla el mapa de procesos junto los 3 tipos de procesos de la empresa Allqu:

Figura 44: Mapa de procesos de Allqu

MAPA DE PROCESOS ALLQU
PROCESOS ESTRATEGICOS
- Planificacion estratégica - Planificacion financiera
- Establecimiento de objetivos anuales | - Gestion de alianzas comerciales
PROCESOS OPERATIVOS
- Ventas en local comercial propio - Proceso de empaque de producto
- Ventas en canal online - Distribucion de producto a

- Gestion de compras de los productos |veterinaria y petshops

- Proceso de cambio de producto y/o ) .
- Control de inventario

devolucion de dinero

Necesidades de los clientes
Satisfaccion de los clientes

PROCESOS DE SOPORTE
- Gestion de contabilidad - Mantenimiento de equipos
- Publicidad y Marketing - Gestion de Recursos Humanos

Fuente: Elaboracion propia

6.4.1 Procesos estratégicos:

Los procesos estratégicos se encuentran establecidos por la alta direccion a fin de planificar la
operatividad y el correcto funcionamiento del negocio. Asimismo, se establecen los objetivos
por cumplir dentro del periodo. Importante también la planificacion financiera y la definicion
de los recursos a utilizar para el cumplimiento de la meta. La gestion de alianzas comerciales

a fin de generar ventas y utilidades esperadas.

92



6.4.2 Procesos operativos:

Los procesos operativos estan vinculados a las actividades claves del negocio a fin de satisfacer

la necesidad y satisfaccion de los clientes finales. A continuacion se detalla los procesos

operativos claves del negocio:

e Ventas en local comercial propio

Figura 45: Flujograma venta en local comercial Allqu

INICIO

LLEGADA,
CLIENTE A
LOCAL

FIM

AREA COMERCIAL

BUSQUEDA
COLLAR

|

ALLQU

COBRANZA
EFECTIVO Y
EMISION
RECIBO

COBRANZA
EN POS Y
EMISION

RECIBO

L

5l

NGO

SELECCION
DE MODELO

2PAGO EN
EFECTIVO?

Fuente: Elaboracién propia

El proceso operativo de la venta en el local comercial de Allqu, en primer lugar llega el cliente

y comienza su busqueda por encontrar el collar Allqu ideal para su mascota. Una vez

seleccionado el modelo, se dirige automaticamente a la recepcion en donde podréa realizar la

compra del producto. Tiene dos opciones, realizar el pago en efectivo o con alguna tarjeta de

débito o crédito. En el caso que pague con alguna tarjeta, se le cobrara a través del POS y

posterior a ello se le emitira el recibo por el producto sea boleta o factura segun requiera el

cliente final.
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e \Venta en canal online

Figura 46: Flujograma venta en canal Online

f AREA COMERCIAL 1 AREA DE OPERACIONES
EMBALAJE DE
, PRODUCTO
¥
RECEPCION DE EMISION E I
ElriLE) L IMPRESION DE
COMPRA : ENTREGA DE
CLIENTE PRODUCTO A
MOTORIZADO

SEGUIMIENTO

CIERRE DE
ENTREGA
CLIENTE

. WENTA EN
L) PORTAL BZB

FIN

Fuente: Elaboracién propia

El proceso operativo de la venta de los collares Allqu a través de los canales E-Commerce
empieza en recepcionar el pedido a través de las plataformas digitales que tienen las tiendas
online. Esto generard documentos como boleta de venta, guia de remision y orden de compra.
Posterior a ello, nos dirigiremos al almacén en donde se realizara el empacado y embalaje del
producto a fin de que el motorizado o Courier venga a la oficina a recoger el pedido.
Finalmente, ellos haran la entrega al cliente final dando por culminado la venta a través de la

plataforma virtual.
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e (Gestion de compra de productos

Figura 47: Flujograma Gestion de compra de productos

s

al AREA COMERCIAL flf AREA FINANZAS ¥ CONTABILIDAD AREA OPERACIONES
VL
{ INICIO } EVALUAR Y COORDINACION
| ™| SELECCIONAR , EMVID
PROVEEDORES EMBARQUE
¥
IDENTIFICACION
DE r Y
PROVEEDORES
ENVIAR RECEPCION,
REQUERIMIENTO CONTEO ¥
PARA ORDEN DE REVISION DE
¥ COMPRA EMBARQUE
SOLICITAR
COTIZACION A |
PROVEEDORES [
PAGD | ¥

PROVEEDORES

Fuente: Elaboracién propia

Para realizar el proceso operativo de compra de productos de los componentes que tiene Allgu,
hay que identificar a los diversos proveedores que encontremos a fin de solicitar cotizaciones
que nos sirvan para evaluar y seleccionar a nuestras mejores opciones con las condiciones que
nos favorezca. Una vez que nos envian la orden de compra poder realizar las transferencias de

pagos y nos puedan despachar a nuestro almacén para su distribucion y venta.
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e Cambio de producto y/o devolucion de dinero (Post-Venta)

Figura 48: Flujograma Cambio y/o devolucion de dinero (Post-Venta)

AREA COMERCIAL

AREA OPERACIONES
(SERVICIO TECNICO)
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ALLQU
si Y
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NO

DEVOLUCIOM

DE DINERO

Fuente: Elaboracion propia

Debemos estar precavidos ante cualquier inconveniente que podamos tener en cuanto a

devoluciones por fallas o que finalmente los clientes no estén satisfechos con el collar. En caso

pase lo detallo anteriormente, debemos recepcionar el collar para enviarlo a que se revise y nos

puedan brindar un diagnostico. En el caso que presente fallas se le haria la devolucion de dinero

siempre y cuando esté en nuestras politicas de devolucion. Si presenta fallas, se le puede

realizar sin ningln problema el cambio de producto.
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e Empaque de producto

Figura 49: Empaque y embalaje collar ALLQU

AREAFINANZAS AREA OPERACIONES
AREA COMERCIAL ¥ CONTABILIDAD (LOGISTICA)
INICIO
RECEPCION Y
REVISION EM
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DE PACKAGING REVISION ¥
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ENVIDO LOTE
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EMPAQUE Y
EMBALAJE DE
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ALLQU

Fuente: Elaboracion propia

El empaque es muy importante para la presentacién del collar Allqu, dandole un toque especial
de calidad. Es por ello que se tiene que realizar un buen disefio del packaging para enviarlo a
producir. El lote comprado se recepcionara en nuestro almacén para la revision de
cantidad/calidad. En el caso que presente fallas, se realizara la separacién y se solicitara una
Nota de crédito o que nos envien un nuevo lote sin presentar falla alguna. Si no presenta fallas,
se realiza el empaque y embalaje del producto.
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e Distribucion de productos a veterinaria y pet shops

Figura 50: Distribucion de productos a tiendas fisicas

AREA COMERCILAL

AREA OPERACIONES
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Fuente: Elaboracién propia

Nosotros como Allgu, no solo venderemos a traves de nuestra tienda propia y canales online.

Distribuiremos los collares en veterinarias y petshops a fin de incrementar las ventas y dar a

conocer los collares tecnoldgicos. Para la distribucion, primero necesitamos saber el

requerimiento de las cantidades de collares. Una vez que sepamos las cantidades, nos dirigimos

al almacén para revisar y preparar el pedido junto con la guia de remision detallada. Se traslada

la mercaderia al punto de venta, donde nos esperara el encargado de la tienda para que pueda

revisar lo enviado. De estar conforme, colocaremos y ordenaremos los collares en los

exhibidores para su venta. De lo contrario, se revisara el por qué no fue recibido y se repetird

el ciclo desde la preparacion en almacén hasta la conformidad de la tienda.
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e Control de inventarios

Figura 51: Control de inventarios
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Fuente: Elaboracion propia

Un proceso operativo muy importante que consideramos en Allqu, es llevar muy bien el control

de inventarios. Es por ello que se hara periédicamente el conteo de productos junto con el

control interno que tenemos en el sistema. Por lo que debe cuadrar siempre las cantidades. Se

hara la corroboracion pertinente, en el caso que esté conforme jefatura le dara el visto bueno.

De lo contrario, se vuelve a contar a fin de que se encuentre el error del descuadre de inventario.

6.4.3 Procesos de soporte:

Los procesos de soporte son los que sirven de apoyo a los procesos operativos y claves del

negocio. Estos son determinantes para cumplir con los objetivos estratégicos planteados desde
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un inicio. En Allqu, hemos considerado a la gestion de contabilidad, mantenimiento de equipos,

publicidad y marketing y la gestion de recursos humanos.

6.4.4 Diagrama de PERT:

El diagrama de PERT, segun la escuela de negocios espafiola OBS Business School (2017), es
la abreviatura de Project Evaluation and Review Techniques en el cual se basa en realizar un
constante seguimiento a las actividades de un proceso para su gestion y medicion de los tiempos
de manera eficaz y eficiente. Se detalla a continuacion algunos beneficios del PERT:

e Integra y agrupa datos especificos

e Optimizacion de los tiempos de las actividades
e Identifica puntos criticos

e Mejora la planificacion y toma de decisiones

Para el presente trabajo, se ha seleccionado el proceso operativo: Gestion de compras de

producto. Se detalla a continuacion el cuadro de actividades con sus respectivos tiempos

Tabla 18: Detalle de actividades - Gestion de compra de productos

PROCESO OPERATIVO - GESTION DE COMPRA DE PRODUCTOS
ACTIVIDAD PRECEDENCIA
IDENTIFICACION DE PROVEEDORES
SOLICITUD DE COTIZACIONES A PROVEEDORES
EVALUACION Y SELECCION PROVEEDORES
ENVIO DE REQUERIMIENTO PARA QC
PAGO A PROVEEDORES
COORDINACION ENVIO EMBARQUE
RECEPCION DE MERCADERIA
CONTEO Y REVISION DE MERCADERIA
TOTAL

%
=,
7

T(@|mm|O(o|m|x
Qim0 |(m|=

Ble s |m|mjuv|o|w

Fuente: Elaboracién propia

En el cuadro de actividades de la Gestion de compra de productos, observamos que nos toma
todo el proceso 26 dias, sin contar el tiempo de envio de producto hasta el almacén de Allqu.
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Figura 52: Diagrama PERT - Gestién de compra de productos ALLQU

DIAGRAMA PERT - GESTION DE COMPRA DE PRODUCTOS
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Fuente: Elaboracion propia

En este diagrama de PERT como se puede apreciar, cada actividad depende de si, por lo que
sigue una secuencia logica con el detalle de los tiempos que toma cada actividad. Donde se

puede apreciar cuello de botella, son en las 3 primeras actividades:

e A: Identificacion de proveedores (5 dias), ya que para Allqu la calidad de los items que
conforman el producto terminado debe ser de una alta calidad, por lo que si toma tiempo
encontrar a los proveedores especializados para armar los collares Smart.

e B: Solicitud de cotizaciones de proveedores (6 dias), En Allqu, buscaremos y tendremos
en carpeta un minimo de proveedores por item para que la evaluacién que se tenga sea
mas exquisita y poder elegir a los mejores.

e C: Evaluacién y seleccién de proveedores (5 dias), Gracias a la exhaustiva busqueda
por conseguir los mejores componentes para Allqu, la evaluacién y seleccidn es mas
rigurosa ya que tenemos que evaluar las caracteristicas, precios y sobre todo calidad del
producto.

La ruta critica del negocio es el proceso de Gestion de Compra de productos con un total de 26

dias de operatividad sin contar los dias que demora el embarque hacia el almacén de Allqu.

6.5 Planeamiento de la Produccion

Para Allqu consideramos trabajar con proveedores fabricantes de accesorios para mascotas, de
los cuales proponemos un kit especifico para asegurar seguridad y bienestar a nuestras

mascotas Yy sus propietarios.
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6.5.1 Gestion de compras y stock

Segun nos sefiala Miguel J.K (1994) La compra ha dejado de ser una actividad mas, para
convertirse en un elemento estratégico de la organizacion. La practica de la estrategia de
compra es asegurar que la empresa tenga los mejores proveedores para abastecer los mejores
productos y servicios, al mejor valor total, es por ello que en Allqu se contempla en sus costos
el patron por calidad al +- 1%, realizaremos pagos adelantados para asegurar la produccion.
Asimismo, la negociacion se pacta con un tiempo de lead-time de 60 dias via maritima.
Ademas, se considerara el costo de importacion hasta el almacén a Lima y este se incluira en

los costos por producto.

Tabla 19:Gestion de compra allqu

GESTION DE COMPRA COSTO UNITARIO
~ COMPRA N° VECES
TIEMPO (LEAD- ViA -
PRODUCTO COSTO UNITARIO = MINIMA POR COMPRA
TIME) IMPORTACION
Uy ANUAL
COLLAR CON GPS S 23.04 60 DIAS MARITIMA 230 4
MICROCHIP SUBDERMICO CON JERINGA | § 1.00 60 DiAS MARITIMA 250 4
CANDADOQ CON DESELOQUEQ HUELLA . .
S 9.37 60 DIAS MARITIMA 250 4
DACTILAR
COSTO IMPORTACION HASTA ALMACEN . .
S 11.00 60 DIAS MARITIMA 250 4
LIMA
CAJA - PACKAGING 5 3.00 15 DiAS LOCAL 500 2
TOTAL COSTO UNITARIO DOLARES 5 47.41
A
TOTAL COSTO UNITARIO SOLES s/. 170.68 Allqu
s/. 395.00

Fuente: Elaboracion propia

Como se identifica en el cuadro, se negociara con 4 proveedores la compra tanto del collar con
GPS, candado de desbloqueo y microchip la compra de 250 unidades por compra minima,
dichos productos se importan de China via maritima y el tiempo de llegada seria de 60 dias
aproximadamente. Luego de contar con los 4 productos, localmente se realizara la fabricacion
de las cajas donde estaran incluidas todos los accesorios que comprende el producto total asi

como sus manuales de instruccion y la visualizacion de la marca.

6.5.2 Gestion de la calidad

Nos sefiala Durédn, M. U. (1992) mediante la gestion de calidad, gerencia participa de la
definicidn, analisis y garantia de los productos y servicios ofertados por la empresa. En este

punto ALLQU con los 4 proveedores que tiene ha considerado que su margen de calidad es de
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+-1%, por ello, en el momento de que un accesorio presente fallas, tendremos que reemplazar

la pieza considerando este costo en nuestro costo total.

Tabla 20: Gestion de calidad y garantia

Fallas por
PRODUCTO  |PROVEEDOR |S2r2ntia/reem
plazar el
accesorio
I'H v
COLLAR con | Fistory Route
GPS de diliur este
Alibaba.com .
1% |% e&n costo
MICROCHIP | Wufifobia "fm
CON Technology prod
JERINGA co.ltd 1%
CANDADO %E-:;Eg—r:ﬁﬂ-
CONHUELLA | —U20hAanE
Electronic Co,
DACTILAR |~ .~ - -

Fuente: Elaboracion Propia

Es importante sefialar que para lograr ser competitivos y mejorar continuamente Allqu tiene

los siguientes objetivos de calidad:

e Optimizar recursos en todos los procesos de calidad que se realizan al elaborar el kit
finalizado del producto.

e Desarrollar una politica de garantia de productos, donde por falla de fabrica se cambia
el producto, pero no aplica por uso inadecuado.

e Identificar que accesorio dentro del Kit presenta mayor indice de falla para informar al

departamento de compras y se pueda tomar acciones con el proveedor o evaluar cambio.

6.5.3 Gestion de los proveedores

En Allgu vamos a considerar 2 puntos muy relevantes para la Gestion de sus 4 proveedores:
1) Antes de realizar la compra:

A. Se identificara a los proveedores segun calificacion de vendedor, comentarios de
compra de otros clientes del fabricante para poder verificar el nivel de servicio del
producto y nivel de servicio del proveedor

B. También, se tendra mapeado 4 proveedores adicionales como back-up para poder
cubrirnos ante una eventualidad en la fabricacion y tiempos de entrega fallidos.
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2) Después de la compra:

A. En este punto evaluaremos el nivel de atencion, cumplimiento de importacién tanto en

calidad como fechas establecidas, esto para evaluar si seguiré trabajando con los

proveedores escogidos.

B. Es importante incluir que conforme la demanda de ventas incremente, ya podremos

negociar mayor volumen de compra pudiendo hacer acuerdos y aplicando estrategia de

descuento por volumen.

6.6 Inversién en activos fijos vinculados al proceso productivo.

A continuacion, se detalla en un cuadro Excel con la inversion de activos fijos tangibles para

poder iniciar nuestras operaciones.

Tabla 21: Activos fijos - tangibles

. Precio
Descripcion Cantidad Unitario Total
(unidades) (soles)
(soles)
Inversion de activos tangibles
Laptops HPi5 5.00| 5/1,699.20| 5/8,496.00
Impresora EPSON L3150 1.00 5/899.00 5/899.00
Escritorios estante Rabat Nogal Oscuro 5.00 5/147.60 5/738.00
Sillas giratorias Mueva Rotterdam 7.00 5/165.15| 5/1,156.05
Extintor PQS ABC 6kg con colgador de pared al 40% 2.00 5/98.00 5/196.00
Motocicleta eléctrica Greenline M5 1.00| 5/2,891.00| S5/2,891.00
Estante de metal para almacén 4.00 5/242.00 5/968.00
TOTAL ACTIVOS TANGIBLES 25.00 5f15,244.05

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, detallamos las inversiones de los Activos Intangibles que incurrimos para la

creacion de la empresa ALLQU.
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Tabla 22: Activos fijos — Intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES
DESCRIPCION PRECIO

REGISTRO PRODUCTO/MARCA 5/. 534.00
PAGINA WEB s/. 1,500.00
APLICACION - ALLQU s/. 7,499.00
LICENCIA SOFTWARE s/. 350.00
LICENCIA FUNCIONAMIENTO

5/. 150.00
(LINCE)
CONSTITUCION DE LA EMPRESA 5/. 450.00
TOTAL A PAGAR s/. 10,483.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 23:Gastos Pre-operativos

GASTOS PRE-OPERATIVOS {MES 0)

DESCRIPCION PRECIO
PRE-OPERATIVOS PERSONAL ADM ¥ VENTAS | 5/. 7,074.00
GASTOS ADMIMNISTRATIVOS Y WVENTAS 5/. 3,250.00

Fuente: Elaboracion propia

6.7 Estructura de costos de produccion y gastos operativos.

6.7.1 Estructura de costos de produccion para un Collar Allqu

Asi como se detall6 en el punto 5.4.3, presentamos nuestros costos por items separados junto
con los gastos de importacion que incurre el Collar tecnolégico. En Allqu, nos basamos en

encontrar los mejores proveedores que tengan una excelente calificacion por parte de los

compradores, soporte técnico, buena calidad y a un costo asequible.
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Figura 53: Costo de produccidn - Collares Allqu

ITEM COSTO UNITARIO TCREF | 3.6
COLLAR CON GPS S 23.04
MICROCHIP SUBDERMICO CON
5 1.00
JERINGA \
CANDADO CON DESBLOQUEO § 537 y §

HUELLA DACTILAR
COSTO IMPORTACION HASTA
ALMACEN LIMA

CAJA - PACKAGING $ 3.00 Rllqu

TOTAL COSTO UNITARIO DOLARES | § 47.41

TOTAL COSTO UNITARIO 50LES s/. 170.68
s/. 395.00

*ENVIO A TRAVES DE ALIEXPRESS STANDARD SHIPPING

5 11.00

Fuente: Elaboracion propia

6.7.2 Gastos Operativos
Se detalla a continuacion los gastos operativos mensuales que mantendria la empresa Allqu:

Figura 54: Costo de produccion - Collares Allqu

GASTOS OPERATIVOS - ALLQU
CONCEPTO FRECUENCIA MONTO

REMUNERACION PERSONAL MENSUAL s/. 7,000.00
ALQUILER LOCAL COMERCIAL MENSUAL s/. 1,600.00
SERVICIOS GENERALES (AGUA,LUZ,INTERNET) MENSUAL /. 420.00
UTILES DE OFICINA MENSUAL 5/ 80.00
GASTOS DE MARKETING Y VENTAS MENSUAL s/. 2,950.00
TOTAL s/. 12,050.00

Fuente: Elaboracion propia

7. Estructura organizacional y recursos humanos

La finalidad de una estructura organizacional es contribuir a la creacion de un entorno favorable
para el desempefio humano. Asimismo, tiene como propdsito ayudar a lograr que los objetivos

tengan un significado y contribuyan a la eficiencia organizacional.
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“Una estructura social formal, racionalmente organizada, implica normas de actividad
definidas con claridad en las que, idealmente cada serie de acciones esta funcionalmente

relacionada con los propositos de la organizacion” (Merton, 2002, p.275).

Merton, Robert (2002). Teoria y estructuras sociales, México, Fondo de Cultura Econdmica,
1964, reedicion 2002.

7.1  Objetivos Organizacionales
e En el primer afio esperamos obtener la Certificacion Great Place to Work.
e Cumplir con el 90% del plan de capacitaciones y cursos a los colaboradores para poder
afrontar las demandas del mercado de mascotas.
e En el primer semestre, queremos desarrollar e implementar un plan de multitasking
Skills para que los colaboradores puedan estar involucrados en todos los departamentos
del negocio.

e Participar en el 80% de las ferias virtuales de mascotas realizadas en Asia.

7.2 Naturaleza de la Organizacion

Allgu es una organizacién bajo la ley de una sociedad andnima cerrada (S.A.C.) En nuestro
inicio de operaciones esta empresa tendra 5 personas en su némina. Los socios fundadores de
esta compafiia determinamos la naturaleza de la organizacion por el aporte de capital social
justo con igualdad de derechos. La empresa Allqu sera constituida en una SAC sin directorio,
brindando toda la facultad al gerente general quien va representar a la empresa y va hacer todos

los actos de administracion.

CARACTERISTICAS

1.- Puede ser creada por un minimo de 2 y como maximo 20 accionistas.

2.- Sociedad de capitales: Constituida por la aportacion economica de los socios.

3.- Division de capital: Las acciones representan una proporcion del capital y pueden
transferirse.

4.- Responsabilidad Limitada: Los socios no son responsables de las deudas de la empresa.

5.- Disolucion: La sociedad se disuelve cuando expire su plazo de existencia, finaliza el
objeto social de la sociedad, se aprueba el contrato de conformidad con los estatutos y otras
formas que prescriba la norma.
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BENEFICIOS:

1.- En este tipo de empresas las cualidades personales de los socios tienen efectos
especiales y los factores personales son mayores que los de capital.

2.- Tener un maximo de 20 socios no significa que su capacidad para manejar grandes
sumas de dinero sea limitada.

3.- Dado que no existe un directorio, la representacion legal y el poder de gestion de la
empresa recaen en el director general, este debe tener el poder de dirigir la empresa.

7.2.1 Organigrama empresarial

La representacion grafica de la estructura organizacional de Allqu se va a detallar con un
Gerente General, quien estard encargado de liderar al equipo Allqu. Junto con 3 jefes quienes
seran los que realicen de manera eficiente y eficaz, las funciones correspondientes. El objetivo
de detallar el organigrama, es diferenciar las funciones que tiene cada jefe a fin de identificar

los roles y actividades diarias que realizara cada uno.

Figura 55: Organigrama empresarial - Allqu

Q!
GERENTE GENERAL
Allqu
JEFE DE OPERACIONES Y JEFE DE FINANZAS Y
LOGISTICA JEFE COMERCIAL CONTABILIDAD

Fuente: Elaboracién propia

7.2.2 Disefio de puestos y funciones

Para realizar el disefio de puestos y funciones, utilizaremos y tomaremos como ejemplo el
Reglamento de Organizaciones y Funciones (ROF) del Ministerio de Economia y Finanzas
(MEF). Dentro del manual de organizaciones y funciones se identifica el cargo, a quién reporta,

sus funciones especificas, requisitos minimos e indispensables para el puesto.
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A continuacion presentamos las fichas descriptivas de los perfiles de puesto del Organigrama
de Allqu:

e Perfil de puesto - Gerente General

Figura 56: Ficha descriptiva - Gerente General

FICHA DESCRIPTIVA - PERFIL DEL PUESTO

1. NOMBRE DEL CARGO Gerente General
2. REPORTA A Accionistas
lefe de Operaciones
3. TIEME A CARGO lefe Comercial
lefe de Finanzas y Contabilidad

4. FUNCIONES ESPECIFICAS

- Planificar los objetivos estratégicos de la compania en el corto,
mediano y largo plazo

- Tomar de decisiones gerenciales
- Supervisar y controlar las actividades de los lefes a cargo

- Controlar y manejar el presupuesto asignado por accionistas

- Elaborar proyectos rentables corporativos

- Ejecutar operaciones financieras eficientes

- Velar por la mejora continua de los colaboradores incentivando
el buen clima laboral

- Establecimiento de politicas y procesos corporativos

5. REQUISITOS MINIMOS E INDISPENSABLES

- Tituladao / Bachiller en Administracion, Ing. Industrial, Marketing

- Contar con minimo 5 afios desempefiando cargos de Gerencia en
rubros del sector comercial
- Nivel de inglés Avanzado

- Conocimiento en planeacion estratégica y direccion de negocios
- Excel Avanzado

Fuente: Elaboracion propia
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e Perfil de puesto - Jefe de Operaciones y logistica

Figura 57: Ficha descriptiva - Jefe de Operaciones y Logistica

FICHA DESCRIPTIVA - PERFIL DEL PUESTO
1. NOMBRE DEL CARGOD lefe de Operaciones y Logistica
2. REPORTA A Gerente General

3. TIEME A CARGO

4. FUNCIONES ESPECIFICAS

- Gestionar los procesos de almacenamiento

- Realizar las hojas de ruta para despachos

- Coordinar despachos de importaciones de mercaderia

- Controlar de inventario de productos en almaceén

- Realizar seguimiento de inventarios en la tienda propia y
tiendas distribuidoras

- Supervisar el embalaje y preparacion de producto terminada

- Elaborar informe de entradas,/salidas de producto

5. REQUISITOS MiNIMOS E INDISPENSABLES

- Bachiller/Técnico en Administracian, Ing. Industrial, Gestion
logistica

- Nivel de inglés intermediofavanzado

- Conocimiento especializado en Logistica, deseable S4P.

- Excel intermedio/avanzado

Fuente: Elaboracion propia
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e Perfil de puesto - Jefe Comercial

Figura 58: Ficha descriptiva - Jefe Comercial

FICHA DESCRIPTIVA - PERFIL DEL PUESTO

1. MOMBRE DEL CARGOD Jefe Comercial
2. REPORTA A Gerente General
3. TIENE A CARGOD

4, FUNCIOMES ESPECIFICAS
- Buscar veterinarias, petshops, E-commerce para colocacion de
productos

- Supenvisar contenido de Redes Sociales y comunicacion
- Coordinar abastecimiento de las tiendas distribuidoras
- Asegurar y dar seguimiento al cumplimiento de ventas

- Plantear propuestas de proyectos comerciales

- Coardinar con los diferentes stakeholders y proveedores de
Allgqu

- Elaborar informe de ventas mensuales

5. REQUISITOS MINIMOS E INDISPENSABLES

- Bachiller/Técnico en Administracion, Ing. Industrial, Marketing

- Mivel de inglés intermedio/avanzadao
- Conocimiento de redes de mercadeo, deseable experiencia en
CONSUMO mMasivo

- Excel intermedio/avanzada

Fuente: Elaboracion propia

111



e Perfil de puesto - Jefe de Finanzas y Contabilidad

Figura 59: Ficha descriptiva - Jefe de Finanzas y Contabilidad

FICHA DESCRIPTIVA - PERFIL DEL PUESTOD
1. NOMBRE DEL CARGO lefe Finanzas y contabilidad
2. REPORTA A Gerente General

3. TIENE A CARGOD -

4. FUNCIONES ESPECIFICAS

- Elaborar e interpretar Estados Financieros

- Elaborar Flujos de caja presente y proyectado

- Controlar presupuesto mensual y anual

- Sistema contable de control de los inventarios

- Azepurar el adecuado registro contable de la infoarmacian financiera

- Realizar los costos de importacidn y registro de boletas y facturas

- fzepurar €l buen cumplimiento de procedimientos en normas

tributarias
5. REQUISITOS MIMIMOS E INDISPENSABLES

- Bachiller/Técnico en Finanzas, Contabilidad, Administracion

- Mivel de inglés intermedio/avanzado
- Conocimiento Estados Financieros, Presupuestos de caja v normas

tributarias

- Excel intermedio/avanzado - Deseable SAP

Fuente: Elaboracion propia

7.3 Politicas Organizacionales

Segun Daniel (2016) Las politicas son orientadas a la accion e indica los lineamientos de reglas
a seguir dentro de la empresa, es por ello que en ALLQU se implementaran las siguientes

politicas:

e Trabajar orientado en la vision , mision, cultura organizacional y estrategias
implementadas por la organizacién con la finalidad de cumplir con todos los objetivos
de la empresa

e Trabajar bajo lineamientos legales, de esta manera cumplir con todas las normas

conforme a ley.
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e Trato equitativo con todo el personal para poder mantener el buen clima laboral
e Evaluacion constante con los proveedores para poder contar con producto de calidad y

stock en tiempos proyectados.

7.4 Gestién Humana

Segln nos indican (Ramirez, Ruiz, & Huguethse, 2018) ante las necesidades de nuevas
habilidades, fuerza laboral que envejece, endurecimiento del mercado laboral, situaciones
politicas, econdmicas y sociales que atraviesan las organizaciones, es necesario desarrollar
estrategias que le permitan a la empresa desde el talento humano, poder consolidar sus metas,
es por ello que en Allqu con el enfoque y realizacién de estrategias en el negocio también se
esta considerando desarrollar habilidades y procesos 6ptimos para la gestion humana dentro
de la empresa los cuales estaran alineados a la cultura organizacional y cultura organizacional

las cuales son el trabajo en equipo, integridad, maximo desempefio, honestidad y sinceridad.

7.4.1 Reclutamiento, seleccidn, contratacion e induccién

Nos menciona (Dessler ,2009) La administracion de recursos humanos es el proceso de
contratar, capacitar, evaluar y remunerar a los empleados, asi como de atender sus relaciones
laborales, salud y seguridad y aspectos de justicia. Es por ello que se debe establecer
normativas, procesos y procedimientos internos enfocados al recurso humano, con la finalidad
de especificar y detallar todos los lineamientos de evaluacion completa del personal. El Gerente
General de Allqu, se encargara de realizar todo el proceso hasta la contratacion del nuevo
personal.

A. Reclutamiento

El proceso de seleccion empieza en el reclutamiento del personal idoneo que se requiere, por
ello, primero se solicitard al jefe del area que solicita el personal (cliente interno) qué
necesidades y capacidades operativas y de gestion necesita el puesto, para que de esta manera
se pueda completar la solicitud tanto con las habilidades blandas y duras que requiere el puesto.
Como proceso establecido en Allqu luego de haber recopilado se hara un padrén donde se

especificara el perfil del personal que se requiere.
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Figura 60: Ejemplo de patrdn para seleccion de personal asistente administrativo

PERFIL DE ASISTENTE ADMINISTRATIVO

Elabora informes

Apoyo a las area de jefatura comercial
Elabora y procesa informacion de soporte para que
Funciones jefatura pueda analizar y tomar de deciciones

Habilidades de comunicacion

Adaptacion de trabajo en equipo

hablidades blandas |Proactividad

Capacidad de analisis en temas administrativos
Conocimiento de excell avanzado

Habilidades duras |Dominio de ingles tecnico

Egresado en Ciencias administrativas

Nivel de educacion |Experiancia minima de 2 afios

Fuente: Elaboracién propia
B. Seleccion

En este proceso se evaluaran todos los postulantes al puesto requerido por el Gerente General
en coordinacidon con el Jefe de area correspondiente, donde se analizara cada participante, para
filtrar al candidato adecuado el cual agrega valor de manera efectiva en el trabajo
encomendado. Es importante sefialar que esta decision se realiza en conjunto con Gerencia y

responsable del area de recursos humanos.
C. Contratacion

Luego de realizar el filtro y seleccion del candidato idoneo, el Gerente General va a especificar
conforme a ley todos los beneficios, sueldo, descuentos y linea de carrera que puede hacer en
la empresa. Empezando por un Contrato de prueba de 6 meses, etapa de evaluacion por el cual
pasara el contratado, para luego trabajar con contrato de 6 meses renovable segin desempefio

y cumplimiento.
D. Induccion

Después del proceso de seleccion y contratacion, se le realizara el proceso de induccion en la
empresa para darle a conocer la Cultura organizacional , la cual es el trabajo en equipo,
integridad, maximo desempefio, honestidad y sinceridad, asimismo se le explicard sus

funciones especificas, normas de la empresa y politicas.
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El tiempo de induccidn sera de 2 dias, con la finalidad de que el nuevo trabajador se sienta

como parte del equipo y pueda conocer sus labores especificas.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion de desempefio

e Capacitacion:
Los colaboradores de Allgu tendran un programa de capacitaciones durante el afio con el de
mejorar las capacidades, aptitudes y conocimientos para la formacion tanto personal como
profesional. En efecto, siendo una empresa nueva, desde un comienzo se optaré por realizar

capacitaciones, con el fin de asegurar un servicio de calidad para generar un alto impacto en

los clientes y tengan la mejor experiencia posible.
Se detalla a continuacion el programa:

Figura 61: Programa de Capacitaciones — Allqu

Presupuesto
. . capacitacion por vez
v e N* de Dias de
PROGRAMA DE CAPACITACIONES N de &Duiénes | mm:;ﬁn p0r| 31 30 (individual o Total
PRIMER ANO - ALLQU Pe rticipan? .
al rsonas participan afo — grupal)
s/ s/
Capacitacion Supply Chain lefe de
Management / Gestion y seguridad 1 Operacicnes y 3 2 s/ 250.00| 5/. 750.00
en el trasporte Logistica
Manejo de estrés en tiempos de
. 4 Todos 2 2 s/ 200.00] 5/ 40000
pandemia
[} izacion del ti labaral
(EEERAEn mELEn i e 4 Todos 2 2 5/ 180.00] s/. 360.00
personal en tiempos de pandemia
Jefe Comercial
Entrenamiento de SoftsKills
. . B 2 y Gerente 4 2 s/ 200.00] 5/. BOO.00
mejora en técnicas de ventas
General
Contabilidad Financiera Gerencial
/ Analisis, modelamiento Jefe de
financiero y proyeccion de estados 1 Finanzas y 3 3 s/ 250.00] 5/ 750.00
financieros a mediano y largo Contabilidad
plazo
TOTAL s/. 3,060.00

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, todo el personal incluso el Gerente General, se encuentran
programados en el programa de capacitaciones. Ademas de tener capacitaciones en sus rubros,

se ha pactado también tener capacitaciones para el manejo de estrés en tiempos de pandemia y

115



organizacion del tiempo laboral y personal en tiempos de pandemia. Allqu, considera
notablemente a su personal, por lo que es importante que ellos se mantengan activos, contentos

y predispuestos a dar lo mejor inclusive en estos tiempos de pandemia mundial.
e Motivacion:

Hoy en dia la motivacion juega un rol muy importante en las empresas y es por eso que Allqu
tendra un plan para que los colaboradores sientan que son valorados y reconocidos por su buen
desempefio en cada una de las actividades que se les deleguen, es por eso que se realizaran las

siguientes acciones:

Reconocer al trabajador del mes por meta cumplida.
Celebracidn por el dia de cumpleafios (dia libre al colaborador).
Ofrecer tiempo libre remunerado si llegan al trabajo en bicicleta.

Ofrecer un 6ptimo ambiente laboral

o ~ W N e

Ofrecer descuentos exclusivos en nuestros productos y familiares directos
(descuentos Friends & Family).
6. Dia de integracion familiar (Full day - Cieneguilla)

7. Dias libres por buen rendimiento y objetivos trazados.

e Evaluacion de desempefio:

En Allqu se tendrd dos tipos de evaluaciones a los colaboradores. En primer lugar, los
colaboradores que se incorporaran al grupo de trabajo tendran 6 meses de prueba y luego del
periodo de prueba se evaluaran diferentes competencias para tomar la decision de renovar el
contrato o por lo contrario dejar sin efecto la contratacion. Por altimo, los colaboradores que
son permanentes tendran evaluaciones anuales con el objetivo de mejorar y fortalecer sus
competencias con la ayuda de capacitaciones para poder potenciar el rendimiento y alcanzar

las metas trazadas.

7.4.3 Sistema de remuneracion

A consecuencia de que somos una empresa joven en el mercado peruano, optamos por tener un
modelo de sistema de remuneracion de una microempresa la cual conlleva a establecer distintos
beneficios a favor de nuestros colaboradores de acuerdo a las condiciones impuestas por el

Ministerio de Trabajo de Perd.
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Los colaboradores de Allqu, estaran en planilla y recibiran todos los beneficios segun ley como
remuneracion de manera mensual, gratificaciones en los meses de julio y diciembre,
compensacion por tiempo de servicios (CTS) en los meses de mayo y noviembre, vida ley, y

Essalud.

7.5 Estructura de gastos de RRHH

En la estructura de costos y gastos de Recursos Humanos, podemos evidenciar que se considera
dentro de las remuneraciones, las cargas sociales de los colaboradores. Es por ello que el primer

paso es detallarlo:

Figura 62: Factor social colaboradores Allqu

CARGA SOCIAL: GERENTE GENERAL CARGA SOCIAL: JEFE COMERCIAL
Periodo Mensual Anual Periodo Mensual Anual
Sueldo| 5/ 2,500.00 | 5/ 27,500.00 Sueldo| 5/ 1,500.00 | 5/ 16,500.00
Gratificaciones 2| 58/ 5,450.00 Gratificaciones 2| s/ 3,270.00
Essalud 9%| 5/ 2,700.00 Ezzalud 9% 5/ 1,620.00
CTS 1| &/ 2,500.00 CTS 1 s/ 1,500.00
Vacaciones 1| &/ 2,500.00 Vacaciones 1 &/ 1,500.00
Total anual: s/ 13,150.00 Total anual: s/ 7,890.00
Carga social: A7 .82%| Carga social: A47.82%
CARGA SOCIAL: JEFE DE OPERACIONES Y LOGISTICA CARGA SOCIAL: JEFE DE FINANZAS ¥ CONTABILIDAD
Periodo Mensual Anual Periodo Mensual Anual
Sueldo| 5/ 1,500.00 | 5/ 16,500.00 Sueldo| 5/ 1,500.00 | 5/ 16,500.00
Gratificaciones 2| 8/ 3,270.00 Gratificaciones 2| 5/ 3,270.00
Essalud 9% 5/ 1,620.00 Essalud 9% 5/ 1,620.00
CTS 1| s/ 1,500.00 CTs 1| &/ 1,500.00
Vacaciones 1| 58/ 1,500.00 Yacaciones 1| &8/ 1,500.00
Total anual: s/ 7,890.00 Total anual: s/ 7,890.00
Carga social: 47 .82%| Carga social: 47.82%

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 61, se puede evidenciar a detalle lo que contiene la carga social por colaborador.
Desde el Gerente General quien es la persona tiene mas ingresos y luego jefatura. En cargas

sociales anuales, esta la suma de $/36,820.00
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Una vez detallado las cargas sociales por colaborador, tenemos el plan de compensaciones:

Figura 63: Plan de compensaciones — Allqu

Presupuesto de Compensaciones

"\ . Total anual
i) Total sin Total anual

" e Bono Nro de . Cargas con cargas

Nro Fijo Comision cargas - sin cargas . .
mensual . meses ano ) sociales sociales por
sociales sociales
Allqu persona
Sueldos Fijos Directos
GEREMNTE GEMERAL 1 s/ 2,500 s/ 2,500 11 s/ 27500|5/ 13,150(s/ 40,650
JEFE COMERCIAL 1 s/ 1,500 s/ 1,500 11 s/ 15,500 |5/ 7,890 | 5/ 24,390
JEFE DE OPERACIOMNES 1 s/ 1,500 s/ 1,500 11 s/ 15,500 |5/ 7,890 | 5/ 24,390
JEFE DE FINANZAS Y CONTABILIDAD 1 s/ 1,500 s/ 1,500 11 s/ 16,500 |5/ 7,890 | 5/ 24,390
Total Sueldos Fijos Directos 4 s/ 113,820
| ractorsocal GG | 47.82% | Factorsedallefes |  a7.82%]

Fuente: Elaboracién propia

Dentro del plan de compensaciones, se puede evidenciar los sueldos fijos directos por cada
colaborador del organigrama empresarial. Cabe resaltar que, los colaboradores en un principio
se ha establecido que no recibiran comisiones ni bonos mensuales. Se considera 11 meses, ya

que en las cargas sociales ya se encuentran sumados e incorporados el mes de vacaciones.

Tenemos un presupuesto de compensaciones por S/113,820 de manera anual. Asimismo, si le
adicionamos los programas de capacitaciones (S/3,060) el presupuesto de RRHH para el primer
afio de Allqu seria: S/116,880.

8.1 Supuestos Generales

A lo largo de la creacion y planeamiento de negocio, Allqu establece los supuestos generales
que determinan la forma de trabajo desde un inicio. A través de los supuestos generales, Allqu

decreta las formas de las ventas, el capital de trabajo, aporte de socios inversionistas.

Dentro de ello, como estaran los colaboradores segun su régimen laboral, si contaran o no con

beneficios laborales, el como se financiara el negocio, los plazos, etc. Los flujos de los analisis
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financieros y la forma de trabajarlo. Todo lo detallado en los supuestos, sera vital para el

desarrollo optimo y eficaz del negocio.

Figura 64: Supuesto generales - Allqu

SUPUESTOS GENERALES - ALLQU

1
2
1
2
3

Las ventas se realizan al contado

e 22

El analisis financiero estd en soles.

=
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del afio 2 al afio 5 anual, y a partir del afio & se asume que el flujo de caja crecerd a una razon de la tasa de inflacicn
Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del régimen laboral en que se encuentren.
Trabajodores en Régimen Laboral Micro Empresa estardn afiliados o ESSALUD.

Los trabajadores que se incorporen después del afio uno reciben la misma remuneracidn que sus colegas mds antiguos de la misma categoria
No hay trabajadores del drea de produccidn en la etapa preoperativa (mes cero).
Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.
Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.
La comision por ventas se incluyen en lo hoja gastos de administracion de ventas sin IGV
Financiamiento externo abtenido en el mes cero, plazo mdximo 5 afios.

El capital de trabajo inicial es el 60% del primer mes del costo de materiales directos, bienes o servicios adquiridos para la venta.
El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

El andlisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el tiempo. El primer afio se analiza mensualmente,

El primer afio los pagos o cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de los ingrenos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1,
Elimpuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus respectivos afios; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

=

13,

Elimpuesto a la renta de los afios 2,3,4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en sus respectivos anos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

Fuente: Elaboracién propia

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y

amortizacion.

Para la inversion en activos fijos tanto tangibles como intangibles da una suma de S/25,827.00.

Del monto detallado, S/15,344 pertenecen a los activos fijos tangibles incluido IGV. El restante

(5/10,483) se encuentra en los activos fijos intangibles.

Detallamos a continuacion como se encuentra distribuido con sus respectivos porcentajes de

Depreciacion para los activos fijos tangibles y Amortizacion los activos fijos intangibles:

Figura 65: Activos Fijos Tangibles

Activos tangibles

TOTAL . ; . .

L PRECIO UNITARIO AMORTIZACION | VIDA UTIL |AMORTIZACIO |[AMORTIZACION
Descripcion CANTIDAD PAGADA =
(SIN IGV) ANUAL % (ANOS) | NANUAL (/) | MENSUAL (5/)
CONIGV
Laptops HP i5 5/1,699.20 5.00| 5/8,496.00 25% 4 s/. 1,800.00 | 5/. 150.00
Impresora EPSON L3150 5/899.00 1.00 5/899.00 25% 4 s/. 191.00 | 5/. 16.00
Escritorios estante Rabat Nogal Oscuro 5/147.60 5.00 5/738.00 10% 10 s/, 63.00 | 5/. 5.00
Sillas giratorias Nueva Rotterdam 5/165.15 7.00| 5/1,156.05 10% 10 s/. 98.00 | 5/. 8.00
Extintor PQS ABC 6kg con colgador de pared al 40% 5/98.00 2.00 5/196.00 10% 10 s/. 17.00 | /. 1.00
Maotocicleta eléctrica Greenline M5 5/2,891.00 1.00| 5/2,891.00 20% 5 s/. 490.00 | 5/. 41.00
Estante de metal para almacén 5/242.00 4.00 5/968.00 10% 10 s/, 82.00 | /. 7.00
TOTAL A PAGAR 5/15,344.05)

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 66: Activos Fijos intangibles

ACTIVOS INTANGIBLES

PRECIO TOTAL . . .| AMORTIZACIO
. AMORTIZACIGN|VIDA UTIL| AMORTIZACION
DESCRIPCION UNITARIO (SIN | CANTIDAD |PAGADA CON - N MENSUAL
ANUALY% | (ANOS) | ANUAL(S/)

IGV) IGV (s/)
REGISTRO PRODUCTO/MARCA 453 1 /.  534.00 10% 10 | s/ 45.00 | /. 4.00
PAGINA WEB 1271 1 5/. 1,500.00 10% 10 5/. 127.00 | /. 1100
APLICACION - ALLQU 6355 1 s/. 7,499.00 10% 10 5/. 636.00 | /. 53.00
LICENCIA SOFTWARE 297 1 §/.  350.00 10% w | s/ 30.00 | S/. 2.00
LICENCIA FUNCIONAMIENTO

127 1 /. 150.00 10% w | s/ 13.00 | S/. 100
{LINCE)
CONSTITUCION DE LA EMPRESA 381 1 /.  450.00 10% w | s/ 38.00 | S/. 3.00

TOTALA PAGAR | S/. 10,483.00

Fuente: Elaboracién propia

8.3 Proyeccion de ventas

En lo que respecta a la proyeccion de ventas, se detalla la informacion colocada en el punto 5.5
Plan de ventas y proyeccion de la demanda. En el gréfico que se presentara a continuacion se
desglosa la venta mensual sin IGV, el IGV de las propias ventas y por Gltimo las ventas totales
incluidas IGV. Asimismo, la proyeccidn de ventas del afio 1 al 5 con un crecimiento sostenible

anual sobre el afio precedente del 5%.

A través de una distribucion selectiva de veterinarias y petshops como tiendas de distribucion
fisicas en el cual mediante la investigacion de mercado, sabemos que pueden ser clientes
potenciales. En adicién a ello, se apuesta también por los canales E-Commerce que va en
aumento de las ventas. Mediante el presupuesto de marketing (5.6 del presente trabajo) la
publicidad en internet, redes sociales, las ferias corporativas y también las municipales creemos
y estamos convencidos que podemos posicionarnos como una buena alternativa de collares con

GPS para la mascota de los peruanos.

Se detalla a continuacion las proyecciones de ventas:
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Tabla 24:Proyeccion de ventas Allqu - afio 1

VENTA ANUAL ANO 1 - COLLARES ALLQU

N
UMIDADES
Allau MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 VENTA ANUAL VENTA
& ANUAL
PRECIO
PRODUCTO s/ 39500|%/ 39500(s/ 39s00|S/. 395008/ 39500|S/. 395.00| S5/ 39500 /. 39500 (S/. 39500/ S/ 39500 |5/ 39500|S/ 39500
UNIDAD
MENSUAL 40 37 35 33 30 55 65 80 90 120 175 220
VENTA
MEMSUAL SIN | 5/. 13,389.83 | 5/ 12,38559 | 5/ 11,716.10 | 5/. 11,046.61 | 5/. 10,042.37 | 5/.158,411.02 | 5/. 21,758.47 | 5/.26,779.66 | 5/.30,127.12 | 5/. 40,169.49 | 5/.58,580.51 | 5/. 73,644.07 5/.387,100.00 980
eV
GV s/. 2,410.17 |5/ 2,23941 |5/ 2,10890 |5/ 198839 |5/ 180763 |S/ 3,31398 |5/ 391653 |5/ 482034 (S/ 542288 |5/ 723051 |5/ 1054449 | 5/ 13,255.93
VENTA
MENSUAL | S/. 15,800.00 | S/. 14,615.00 | S/. 13,825.00 | 5/.13,035.00 | S/. 11,850.00 | §/.21,725.00 | S/. 25,675.00 | 5/.31,600.00 | 5/.35,550.00 | S/. 47,400.00 | 5/.69,125.00 | S/. 86,200.00
CON 16V
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 25: Proyeccion de ventas afio 1 al 5
PROYECCION DE VENTAS ANUALES [AﬁD 1ALS5)
VENTA ANUAL AND 1 VENTA ANUAL ANO 2 VENTA ANUAL AND 3 VENTA ANUAL AND 4 VENTA ANUAL AND 5
UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES
:‘\\ PRECIO VEMDIDAS PRECIO VEMDIDAS PRECIO VEMDIDAS PRECIO VEMDIDAS PRECIO VENDIDAS
ANUALES ANUALES ANUALES ANUALES ANUALES
Hllqu 5/ 395.00 980 5/ 395.00 1029 5/ 395.00 1080 5/ 395.00 1134 &/, 395.00 1191
5/. 387,100.00 | 5/. 423,487.40 | 5/. 444,661.77 | 5/. 466,894.86 | 5/. 490,239.60

Fuente: Elaboracion propia
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8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

En la proyeccion de costos y gastos operativos que mantiene el negocio Allqu, vemos los costos
de los items que conforman para el producto terminado que es el Collar con GPS. Dentro de
los items tenemos: Collar con GPS, microchip subdérmico, candado con desblogueo de huella
dactilar, el costo de importacion y también se encuentra incluido el packaging de producto. Se
puede detallar los costos unitarios y junto con las unidades vendidas, poder realizar la
proyeccion de costos totales sin IGV y con IGV. Asimismo, los costos totales proyectados

desde el afio 1 al 5.

Los gastos operativos que incurre Allqu para su 6ptima operatividad encontramos los gastos

administrativos y ventas:

e Alquiler del Local Comercial en el distrito de Lince

e Servicios generales (agua, luz, internet)

e Utiles de oficina

e Gastos de Marketing y Ventas (Publicidad en internet: Google Ads, Facebook e
Instagram con pautas, Influencers / Ingreso a ferias corporativas y municipales / Trade

Marketing: Modulos exhibidores para las tiendas fisicas, Banners y volantes).

Se evidencia un incremento de los 5% anuales de los gastos de alquiler del local, dtiles de
oficina y gastos de marketing y ventas.

Por otro lado, la parte humana que juega un rol fundamental para el funcionamiento de la

compaiiia:

e Sueldos de personal (Gerente General, Jefe Comercial, Jefe de operaciones y logistica
y Jefe de Finanza y Contabilidad)
e Cargas sociales de personal

e Beneficios laborales
Se evidencia un incremento del 5% anual de los sueldos de los colaboradores de la compaiiia.

Se presentan a continuacion, las tablas de los Costos de ventas, los gastos operativos y gasto
de la planilla de la compafiia. Ejes fundamentales a considerar para los flujos de caja y analisis

financieros.

122



Tabla 26: Proyeccion de costo de ventas afio 1 — Allqu

COLLAR ALLQU MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
COSTO UNITARIO s/. 170.68 | 5/. 170.68 | 5/. 170.68 | s/. 170.68 | 5/. 170.68 | /. 170.68 | 5/. 170.68 |5s/. 170.68 |s/. 170.68 |s/. 170.68 |5/. 170.68|S/. 170.68
CANTIDAD VENTA 40 37 35 33 30 55 65 80 30 120 175 220

COSTO TOTAL VENTA
ANIO 1 (SIN IGV) s/. 5,785.76 | 5/. 5,35L.83 | §/. 5,062.54 | 5/.4,773.25 | 5/.4,339.32 | §/.7,955.42 | 5/. 9,401.86 | 5/.11,571.53 | §/.13,017.97 | §/.17,357.29 | §/.25,312.71 | 5/.31,821.69
GV s/. 1,041.44 | 5/. 963.33 | 5/. 911.26 | S/. 859.19 | 5/. 781.08 | 5/.1,431.98 | 5/. 1,692.34 | 5/. 2,082.87 | 5/. 2,343.23 | 5/. 3,124.31 | 5/. 4,556.29 | §/. 5,727.91
COSTO TOTAL VENTA
ANO 1 (CONIGV) s/. 6,827.20 | s/. 6,315.16 | S/. 5,973.80 | 5/.5,632.44 | §/.5,120.40 | 5/.9,387.40 | 5/.11,094.20 | 5/.13,654.40 | 5/.15,361.20 | 5/.20,481.60 | S/.29,869.00 | 5/.37,549.60
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 27: Proyeccion de costo de ventas afio 1 al 5 - Allqu
PROYECCION DE COSTOS ANUALES (ANO 1 AL5)
VENTA ANUAL ANOD 1 VENTA ANUAL ANO 2 VENTA ANUAL ANO 3 VENTA ANUAL ANO 4 VENTA ANUAL ANO 5
% UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES UNIDADES
COSTO VEMNDIDAS COSTO VEMNDIDAS COSTO VENDIDAS COSTO VENDIDAS COSTO VENDIDAS
ANUALES ANUALES ANUALES AMNUALES AMNUALES
Hlqu s/. 170.68 980 sf. 170.68 1029 s/. 170.68 1080 s/. 170.68 1134 s/. 170.68 1191
sf. 167,266.40 | S/f. 175,629.72 | /. 184,411.21 | /. 193,631.77 | /. 203,313.35

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28:Gastos administrativos y ventas - Allqu afio 1

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y VENTAS - ALLQU ANO 1

CONCEPTO MES O MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
ALSSLEEF;EE]&?L s/. 800.00 | 5/.1,600.00 | 5/.1,600.00 | 5/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/.1,600.00 | 5/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/.1,600.00 | S/. 1,600.00
?,EZTJI,;:,II?USZ(,EIEJ?EE:;S} sf. 210.00 | /. 420.00 | 5/. 420.00 | /. 420,00 | 5/. 420.00 | S/. 420.00 | S/. 420.00(S/. 420.00|S/. 420,00 ( S/ 420,00 | S/. 420.00 | S/. 420,00 | 5/. 420.00
UTILES DE OFICINA sf. 40,00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 80.00 | 5/. 20.00 | 5/. 20.00 | s/. 20.00 | s/. 20.00 | s/. 80.00
GASTOiEE:ﬂTiZKHING s/. 2,200,00 | 5/, 2,900.00 | 5/.2,300.00 | 5/, 2,000.00 | S/.1,900.00 | S/.1,500.00 | 5/.3,250.00 | S/.2,850.00 | S/.2,050.00 | S/. 2,900.00 | S/. 3,100.00 | /. 4,600.00 | 5/, 6,100.00
TOTAL s/. 3,250.00 | 5/. 5,000.00 | 5/.4,400.00 | 5/.4,100.00 | S/.4,000.00 | S/. 3,600.00 | 5/.5,350.00 | S/.4,950.00 | S/.4,150.00 | S/. 5,000.00 | S/. 5,200.00 | S/.6,700.00 | S/. 8,200.00
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 29:Gastos administrativos y ventas - Allqu afio 1 al 5
GASTOS ADMINISTRATIVOS ¥ VENTAS - ALLQU ANO 1 ALS
CONCEPTO ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO4 ANO S5
ALQUILER LOCAL
COMERCIAL s/. 20,000.00 | 5/.21,000.00 | 5/.22,050.00 | S/.23,152.50 | 5/.24,310.13
SERVICIOS GENERALES
(AGUA,LUZINTERNET) | 5/. 5,250.00 | §/. 5,512.50 | 5/. 5,788.13 | S/. 6,077.53 | S/. 6,381.41
UTILES DEOFICINA | §/. 1,000.00 | 5/. 1,050.00 | 5/. 1,102.50 | 5/. 1,157.63 | 5/. 1,215.51
GASTOS DE MARKETING
Y VENTAS /. 37,650.00 | 5/.39,532.50 | 5/.41,509.13 | 5/.43,584.58 | S/.45,763.81
TOTAL /. 63,900.00 | 5/.67,095.00 | 5/.70,449.75 | 5/.73,972.24 | 5/.77,670.85

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 30:Gasto operativo - planilla personal Allqu afio 1

PRESUPUESTO DE COMPENSACIONES ALLQU - ANO 1

N . .
e |REMUNERACION oop ) yp | ORATIFICACION | o s NUAL [TOTAL PLANILLA
BASICA ANUAL
Allqu
Sueldos Fijos Directos
GERENTE GENERAL 1 s/ 2,500 s/ 225|s/ 5,450 |5/ 2,500 |5/ 40,650
JEFE COMERCIAL 1 5/ 1,500 |5/ 135S/ 3,270 |5/ 1,500 |5/ 24,390
JEFE DE OPERACIONES 1 5/ 1,500 |5/ 135S/ 3,270 |5/ 1,500 |5/ 24,390
JEFE DE FINANZAS Y CONTABILIDAD 1 5/ 1,500 |5/ 135S/ 3,270 |5/ 1,500 |5/ 24,350
Total Sueldos Fijos Directos 4 s/ 113,820
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 31: Gasto operativo - planilla personal Allqu - afio 1 al 5
PRESUPUESTO DE COMPENSACIONES ALLQU - ANO 1 AL 5
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
GERENTE GENERAL /. 40,650.00 [5/. 4268250 |5/ 4481663 |5/ 47,057.46|5/. 4941033
JEFE COMERCIAL s/. 24,390.00 [ s/. 2560950 |5/ 2688998 |5/. 28,23447 | S/. 29,646.20
JEFE DE OPERACIONES s/. 24,390.00 [ S/. 2560950 |5/ 2688998 |5/ 2823447 [S/. 29,646.20
JEFE DE FINANZAS Y CONTABILIDAD | S/, 24,390.00 | 5/, 25,609.50 | 5/. 26,889.98 |5/ 2823447 |5/ 2964520
TOTAL §/.113,820.00 [ 5/. 119,511.00 | 5/.125,486.55 | 5/. 131,760.88 | 5/.138,348.92

Fuente: Elaboracién propia
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8.5 Calculo del capital de trabajo

Teniendo en cuenta el 60% del costo total de todos los materiales, bienes o servicios directos
adquiridos para la venta, se ha determinado que el calculo del capital de trabajo permite
comprender los recursos necesarios para iniciar nuestras operaciones comerciales a corto plazo.

Tabla 32: Capital de trabajo inicial

CALCULO DEL CAPITAL DE TRABAIO

CAPITAL DE
TRABAIO
INICIAL

s/.

4,096.00

El 60% del primer mes
de los costos totales de
materiales directos,
bienes o servicios

adquiridos para la venta.

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, tenemos el capital de trabajo del afio 1 de operaciones:

Tabla 33: Capital de Trabajo Mensual — Allqu

CAPITAL DE TRABAJO MENSUAL - ALLQU

Concepto

Mes0O | Mes1l

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

- Capital de trabajo

-4,096 307

205

205

307

-2,560

-1,024 | -1,536 | -1,024 | -3,072

-5,632

-4,608

13,748

Fuente: Elaboracién propia

8.6 Estructura y opciones de financiamiento

La estructura de la inversion inicial estd compuesta por los activos tangibles, activos
intangibles, el capital de trabajo inicial que es el 60% del primer mes de costo de material
directo. Asimismo, los gastos preo-operativos del mes 0 de los colaboradores de Allqu.

Detallamos la composicion de la estructura de inversion inicial:
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Tabla 34:Inversion inicial — Allqu

INVERSION INICIAL

_ SUBTOTAL
DESCRIPCION IGV TOTAL CON IGV

SIN IGV
ACTIVOS TANGIBLES 5/.13,003.00 | S/.2,341.00 | /. 15,344.00
ACTIVOS INTANGIBLES s/. 8,884.00 | 5/.1,599.00 | S/. 10,483.00
CAPITAL DE TRABAJO INICIAL - - /.  4,096.00
GASTOS PRE-OPERATIVOS | §/. 8,749.00 | S/.1,575.00 | /. 10,324.00
TOTAL s/. 40,247.00

Fuente: Elaboracion propia

ALLQU requiere un préstamo del 60% del monto total de la inversion para poder solventar sus
operaciones. Para ello, se contara con un cronograma de pagos de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito (ABACO) de un préstamo personal por el monto de S/ 24,148.00 soles. A continuacion,
se detalla la estructura del financiamiento de dicha entidad financiera.

Tabla 35: Inversion del proyecto Allqu

PRESTAMO
Monto 5/.24,148.00
TEA 13.50%
TEM 1.06%
Seguro desgravamen 0.40%
Seguro desgravamen 0.03%
TCEA 13.90%
TCEM 1.09%
Plazo (meses) 24
Cuota s/. 1,149.00

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, presentamos el cronograma de pagos donde se puede evidenciar las cuotas a
pagar, donde la institucion financiera ABACO otorga el préstamo con una TCEA del 13.90%

en un plazo de 2 afos.
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Cuota

B =) LA Lo R

w

10
11
1z
13
14
15
18
17
18
19
20
21
22
23
24

Fecha de
Fago

26/0772021
2570872021
2770%/2021
2571072021
2571172021
2771272021
2570172022
2570272022
2570372022
2570472022
2570572022
2770672022
2570772022
2570872022
26/0%/2022
2571072022
2571172022
2e/1272022
2570172023
2770272023
2770372023
2570472023
25/05/2023
26/06/2023

** Totales:

Asimismo, se ha averiguado otra alternativa de financiamiento para poder iniciar nuestro

Tabla 36: Cronograma de pago — Cooperativa Abaco

COOPERATIVA DE AHORRO ¥ CREDITO *ABACO*.

R7101203
CREONOGRAMA oD E
SOCID:as:szaast SIMULACION FINANC. ALLQU
IMPORTE ORIGEN: 24,148.00 SOLES
TIPC PRESTAMD : ABASOLES T.-E.A : 13.50

GRACIA TOTAL:

Seguro Gastos
ABmortizacidn Interés Deagravamen Bancario
882 .59 264.78 7.4%
900.54 246.81 6.98
886.23 261.12 7.38
934.76 212.59 6.01
922.11 225.24 6.37
925.24 222.11 6.28
955 .66 191.69 5.42
952 .84 194.51 5.50
981.19 166.16 4.70
974.05 173.30 4.90
990.00 157.35 4.45
985.73 161.62 4.57
1,020.10 127.25 3.60
1,017.57 129.78 3.67
1,024.88 122.47 3.46
1,046.83 100.42 2.84
1,051.45 85,90 2.7
1,062.87 B4.38 2.39
1,076.99 T0.36 1.99
1,082 .48 B4.87 1.83
1,103.08 44.27 1.25
1,112.80 34.55 .98
1,123.40 23.95 68
1,134.41 12.84 36
24,148.00 3,388.30 95,81

i)

FPAGOS

USUAR:YOSHIRKIT
CUOTAS: 24 FEC.DESEM:
00% T.C.E.A: 13.9000%

i} GRACIA PARC:

Cuota total
2 a pagar

»154.84

1

.00 1,154.33
i) 1,154.73
.00 1,153.36
.00 1,153.72
.00 1,153.83
.00 1,152.77
i) 1,152.85
i) 1,152.05
i) 1,152.25
.00 1,151.80
i) 1,151.92
.00 1,150.95
.00 1,151.02
.00 1,150.81
.00 1,150.1%
.00 1,150.086
ilil 1,145.74
i) 1,149%.34
.00 1,149.18
.00 1,148.60
.00 1,148.33
-00 1,148.03
.00 1,147.61

.00 27,632.11

Fuente: Coopac Abaco

0

de

1

25062021
22:08:39
SIMULACION
25/06/2021
P: B

E
4,7
B, 7
-"J
6,6
5,
4,4
3,
2,2
1,

33205

Deuda
a la fecha

negocio. El asesor de ventas y servicios del banco SCOTIABANK nos otorga un préstamo

personal de libre disponibilidad o prestabono con las siguientes condiciones:

Tabla 37: Condiciones préstamo - Scotiabank

PRESTAMO
Monto 5/.24,148.00
TEA 18.50%
TCEA 19.597999%
FECHA INICIO 15/06,/2021
NUMERO DE CUOTAS 24
FRECUENCIA 30 DIAS
TIPO DEVCTO DIAS FUOS
TASA DESGRAV 0.0780%
TASA DE BIEN 0.0000%

Fuente: elaboracion propia

Por otro lado, la caja rural Los Andes en su pagina web cuenta con un simulador de créditos,

nos comunicamos via telefénica y nos dijeron que podrian otorgarnos el crédito de S/

24,148.00 soles por una TEA del 34%, anexamos cronograma de pagos.
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Tabla 38: Simulador de créditos de Caja Rural los Andes

RESULTADD DE LA SIMULACION
£ LALA £05 ANBES
BARGA T BHLLLH O BUULAL

2414800  mar Soles
: 24 Cuotaapaga 1354.50
Total inlernsss = Pager B161.58 Totul LTF 120
Tatal a Pagarfine. ITF 1250912 TEA 34.00

Te Cuesta (TC.EA 24.04
1(25m7/2021| 24.14B.00] 74382| 59610  14.49|1,35450] 0.05 1,35455
2 [28MBrZ021| 23404 18| 76263 577E3|  14.04]1,35450] 0.05 1,354 55
3 [2300/2021| 2264155 78102 55000  13.58|1,354.50| 0.05 1,354 55
4 [23710/2021| 21650063| BO1.69) 53960)  13.12]1,354.50] 0.05 1,354.55
5|2211/2021| 21.057.84] B2197| 518.80]  12.631,354.50| 0.05 1,354 55
B [22112/2021| 20.23507| B4275 40051 12.14[1,354.50{ 0.05 1,354 55
7[290172022[ 1930322 EBG4.06| 47880 11.64( 1,354 50| 0.05 1,354 55
B (200272022 18.520.16| BBG.91] 45747 11.12| 1,354 50| 0.05 1.354.55
D |2203/2022| 17.643.25| DOB.32| 43550)  10.58]1,354.50 0.05 1,354 55
10[204/2022|  16.734.93) ©31.20) 41317  10.04|1,354.50| 0.05 1,354 55
11|2105/2022| 15,803.64| O54.84) 39018 0.48[1,354.50 0.05 1,354 55
12[20/0G/2022  14.B4B.80] ©O78.99 366.60 8.91[1,354 50| 0.05 1,354.55
13(20m7/2022| 13,860.81) 100375 34243 8.32|1,354 50| 0.05 1,354 55
14[10/B/2022| 12.866.06| 1,020.13] 317.65 7.72| 1,354 50| 0.05 1,354 55
15[18/00/2022  11,836.03| 1,055.16| 29224 7.10 1,354 50| 0.05 1,354 55
16[18/10/2022|  10.781.77| 1.061.84] 26610 6.47| 1,354.50 0.05 1.354.55
17[1711/2022|  ©,600.93) 1,100.20] 23948 5.82| 1,354 50| 0.05 1,354 55
1B[1712/2022|  8,500.73| 1.137.25 21210 5.15/ 1,354 50| 0.05 1,354 55
10[16/M1/2023|  7.453.48| 1.166.01] 18402 4.47[1,354.50 0.05 1,354 55
20 15m2/2023|  6.267.47| 1,18550| 15523 3.77| 1,354 50| 0.05 1,354.55
Z1|17ma2023|  500197| 1,22572| 12572 3.06| 1,354 50| 0.05 1,354 55
Z2[16M04/2023|  3.866.25| 125673 9545 2,321,354 50| 0.05 1,354 55
73| 1605/2023|  2.60052| 1.2BB50| 6443 1.57| 1,354 50| 0.05 1,354 55
Z4[1506/2023| 132102 1,321.02] 3261 0.79[1,354 42| 0.05 1,354.47
24 14B.00| 816158 10834 1.20 32,500.12

Fuente: Caja Rural los Andes

ALLQU ha recibido tres recomendaciones crediticias de entidades financieras para nuestro
proyecto: Cooperativa de Ahorro y Crédito (ABACO), Scotiabank y Caja Rural Los Andes.
Se eligid ABACO porque otorga el 13,50% TEA, lo que significa que dicha tasa de interés es

menor a las otorgadas por las otras dos instituciones.

Los plazos del préstamo de ABACO son de 24 meses, el pago de los intereses y de
amortizacion es mensual, el 2% del gasto del seguro de desgravamen, resultando en una tasa

de costo efectivo anual de 26.77%, que es la tasa de interés que cobrara la entidad.

8.7 Estados Financieros

A través de los Estados Financieros de Allgu, podemos ver reflejado el estado en el que se

encuentra y encontrara la compafiia segun los flujos proyectados. La situacion financiera de un
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negocio es fundamental para los accionistas tomar decisiones importantes y saber qué
estrategias tomar ante lo plasmado. En adicion a ello, poder visualizar la viabilidad, solvencia

y rentabilidad de la presente empresa.

En el Estado de Resultados que presentamos a continuacion se evidencia un crecimiento en la
utilidad neta de 19% en el primer afio, 13% en el segundo afio, y en el tercer y cuarto afio crece
de manera constante un 7%. Los costos de venta, personal del area de produccion,
administrativo y ventas, los gastos administrativos y ventas crecen paulatinamente y en
concordancia con el nivel de ventas anualmente. Se incrementan las ventas, pero también
vemos un incremento de los demés indicadores. Como podemos observar, los gastos
financieros a través de las ventas y rotacion de inventarios se logran cancelar en los primeros

24 meses. El impuesto a la Renta considerado es de 29.50%.

Tabla 39:Estado de resultados - Allqu

ESTADO DE RESULTADOS - ALLQU

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO S
Ventas 5/.328,050.85 | 5/.344,453.39 | 5/.361,676.06 | 5/.379,759.86 | 5/.398,747.86
Personal drea produccion s/. 24,390.00 | 5/. 25,609.50 | 5/. 26,889.98 | 5/. 28,234.47| 5/. 29,646.20
Costo de Produccion 5/.141,751.19 | 5/.148,838.75 | 5/.156,280.68 | 5/.164,094.72 | 5/.172,299.45
UTILIDAD BRUTA 5/.161,900.66 | 5/.170,005.14 | 5/.178,505.40 | 5/.187,430.67 | 5/.196,802.20
Personal de Administracion y Ventas | 5/. 89,430.00 | 5/. 93,901.50 | 5/. 98,596.58 | 5/.103,526.40 | 5/.108,702.72
Gastos de Administracion y Ventas 5/. 51,398.31 | 5/. 53,694.92 | 5/. 56,127.12 | 5/. 58,661.02 | 5/. 61,338.98
Depreciacion y amortizacion s/. 362800 s/. 3628005/ 3,628.00]s5/. 3,62800|5/. 3,628.00
UTILIDAD OPERATIVA s/. 17,453.36 | 5/. 18,780.73 | 5/. 20,153.71 | 5f. 21,615.25 | §/. 23,132.50
Gastos Financieros s/. 2,498.81] s/. 929,57 |-5/. 0.00 |-5/. 0.00 |-5/. 0.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 5f. 1405454 | 5f. 17,851.16 | 5/. 20,153.71 | 5/. 21,615.25 | 5/. 23,132.50
Impuesto a la Renta /. 441159 | s/. 5286.09| 5/, 594534 5/. 637650 5/. 6,824.09
UTILIDAD NETA sf. 10,542.05 | 5f. 12,585.07 | 5/. 14,208.36 | §/. 15,238.75 | 5/. 16,308.41

8.8 Flujo Financiero

Fuente: Elaboracién propia

¢Por qué es importante construir los flujos de efectivo de caja de un proyecto? Segun la
Universidad ESAN (2016), la construccion de los flujos de caja de un negocio es el punto de
partida para su 6ptima evaluacion financiera determinados en un horizonte de tiempo (desde el

afio 1 al afio 5). Es el registro de los ingresos a través de las ventas y los egresos que incurre la

130



compaiiia a lo largo de los meses y afios. Este flujo permite concretar y tomar decisiones para

la evaluacion de proyectos.

Como se puede observar en los flujos de caja neto del inversionista (FCNI), vemos que los
ingresos cubren los egresos a partir del mes 8 de iniciado el negocio. Gracias al buen
financiamiento con una muy atractiva tasa de interés (TEA 13.5%) es que hasta el afio 2 se
estara amortizando y culminando la deuda de la Cooperativa Abaco, por lo que a partir del afio

3 hay un incremento sumamente positivo en el FCNI.

Tabla 40:: Flujo de caja - Allqu afio 1

FLUJO DE CAJA ALLQU - ANO 1

Concepto Mes O Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Ventas 13,390 12,386 11,716 11,047 10,042 18,411 21,758 26,780 30,127 40,169 58,581 73,644
Costo de produccidn 5,786 5,352 5,063 4773 4339 7,955 9,402 11,572 13,018 17,357 25,313 31,822
Personal area produccion 1,635 1,635 1,635 1,635 2,385 1,635 3,270 1,635 1,635 1,635 2,385 3,270
utilidad Bruta 5969 | 5,399 | 5,019 | 4,638 | 3,318 | 8821 | 9,087 | 13,573 | 15474 | 21,177 | 30,883 | 38,552
Personal de Administracion y Ventas 5,955 5,995 5,985 5,985 8,745 5,955 11,590 5,985 5,985 5,985 8,745 11,590
Gastos de administracion y ventas 4,237 3,729 3,475 3,300 3,051 4534 4,195 3,517 4,237 4,407 5,672 5,040
Depreciacion y amortizacion de intangibles 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302
utililidad Operativa (EBIT) 4566 | -4,627 | -4,753 | 5,049 | 8780 | 2,011 | 7,401 | 3,759 | 4,940 | 10473 | 16,157 | 19,311
-Impuesto a la renta 279 261 248 235 217 338 386 459 506 653 926 1,149
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302 302
Flujo de Caja Operativo 4542 | -4586 | -4,699 | 4,981 | -8,695 | -2,048 | -7,485 | 3,602 | 4,736 | 10,122 | 15533 | 18,464
- Activo fijo -25,827
- Gastos preoperativos -10,324
- Capital de trabajo -4.096 307 205 205 307 -2,560 -1,024 -1,536 -1,024 -3,072 -5,632 -4,608 13,748
Ingreso por crédito fiscal 1GV de Activas Fijos 606 595 572 519 477 1,066 1,469 210 0 0 0 0
FLUIO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -40,247 -3,629 -3,786 -3,922 -4,155 | -10,777 | -2,006 -7,552 2,788 1,664 4,450 10,925 | 32,212
+ Préstamos obtenido 24,148
-Amortizacion de la deuda 886 895 905 915 925 935 945 856 966 977 987 998
- Interés de la deuda 263 254 244 234 224 214 204 193 183 173 162 151
+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 78 75 72 69 66 63 60 57 54 51 48 45
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) | 16,099 | 4,700 | -4,860 | -a999 | 5,235 | -11,860 | 3,002 | -8641 | 1,696 569 3,391 | 9,824 | 31,108

Fuente: Elaboracién propia

En la proyeccion de flujo de efectivo, observamos que las ventas no son mayores a los egresos
que tenemos desde el mes 1 al 7. Por lo que debemos ser precavidos y saber como lo
afrontaremos. Dentro del flujo de caja proyectado, podriamos pedir una reprogramacion de
crédito con periodo de gracia parcial a fin de solo pagar intereses mas no, amortizar el crédito
por los primeros 7 meses. Asimismo, podriamos reducir en un 30%-35% sobre el salario del
personal en los primeros 7 meses con el fin de minimizar el impacto negativo del cash flow.
Los gastos de marketing podriamos revisar para su reduccion y ver en qué tendriamos algunos
sobrecostos que podemos reducir. La gestion de cobranza es fundamental en estos 7 primeros

meses para minimizar el impacto.
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Tabla 41: Flujo de caja - Allqgu afio 1 al 5

FLUJO DE CAJA ALLOU - ANO 1 ALS

Concepto ANO1 | aNO2 | ANO3 | AND4 | ANOS
Ventas 328,051 | 344,453 | 361,676 | 379,760 | 398,748
Costo de produccion 141,751 | 148,839 | 156,281 | 164,085 | 172,299
Personal area produccion 24,390 25,610 | 26,890 | 28,234 | 29,646
Utilidad Bruta 161,910 | 170,005 | 178,505 | 187,431 | 196,802
Personal de Administracion y Ventas 89,430 93,902 | 98,597 | 103,526 | 108,703
Gastos de administracion y ventas 51,388 53,695 56,127 58,661 51,339
Depreciacion y amortizacion de intangibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628
utililidad Operativa (EBIT) 17,453 | 18,781 | 20,154 | 21,615 | 23,132
-Impuesto a la renta 5,658 5,031 5,845 6,376 6,824
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628
Flujo de Caja Operativo 15423 | 17,378 | 17,836 | 18,867 | 19,936
- Activo fijo 1

- Gastos preoperativos

- Capital de trabajo -4 685 -439 -451 -484 10,166
Ingreso por crédito fiscal 1GY de Activaos Fijos 5,515 0 1] 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD [FCLD) 16,253 | 16,939 | 17,375 | 18,383 | 30,102
+ Préstamos cbhtenido

-Amortizacion de la deuda 11,290 12,859 ] ] 1]

- Interés de la deuda 2,499 930 1] 1] 1]

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 737 274 ] ] ]
FLUIO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (ECNI) 3,202 3424 | 17,375 | 18,383 | 30,102

Fuente: Elaboracion propia

8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital

Una vez realizado el célculo de COK en el proyecto ALLQU, el resultado es 18,41%, que es
la tasa de retorno que el socio espera obtener por la inversidn en la empresa. Sin embargo, el
WACC es de 13,24%, que es la tasa de interés minima que debe generar el proyecto porque
tiene un ratio de financiacion del 60% vy el saldo es el capital de los accionistas.

Tabla 42: Célculo del cok y wacc

Beta desapalancada del sector bu 0.89
Impuesto a la Renta Perd 29.50%
Dproy 60%
Eproy A0%
Bl proy
1.83
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Tasa libre de Riesgo rf

1.494%

8.10 Indicadores de rentabilidad

Fuente: Elaboracién propia

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) 8.00%
Riesgo Pais RP 1.659%
COK proy Us5= 17.83%
Peri inflacion anual esperada /. 2.50%
USA inflacion anual esperada USS 2.00%
COK proy soles= 18.41%
Cilculo del WACC Participacion | Participacion | . > % WACC
5/. %
Financiamiento Terceros 24,148 60.00% 9.80% 5.88%
Financiamiento Accionistas 16,099 40,00% 18.41% 7.36%
Inversion Total 40,247 100.00% 13.24%
Nro de accionistas 5
Accionista 1 3,220
Accionista 2 3,220
Accionista 3 3,220
Accionista 4 3,220
Accionista 5 3,220
TOTAL
16,099

El resultado del célculo del valor presente neto del flujo de caja libre disponible es S/
118,563.00 soles, lo que muestra que la inversion de S/ 40,247.00 soles en el proyecto ALLQU

ha generado una utilidad de S/ 118,563.00 soles para los inversionistas en cinco afios.

El resultado de la TIR es 57.66%, dicho porcentaje es mayor al 13.24% del WACC, lo que
indica que el rendimiento del proyecto es mal alto que la tasa de interés mas baja esperada por

todos los accionistas.
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Tabla 43: Flujo de caja libre disponibilidad anual

FLUJO DE CAJA ANO 00 -5/, 40,247.00

FLUJO DE CAJA ANO 01 s/. 16,253.00

FLUJO DE CAJA ANO 02 s/. 16,939.00

FLUJO DE CAJA ANO 03 s/. 17,375.00

FLUJO DE CAJA ANO 04 s/. 18,383.00

FLUJO DE CAJA ANO 05 s/. 30,102.00
WACC 13.24%

VPN FLUJO DE CAJA DE LIBRE DISPONIBILIDAD | S/. 118,563
TIR FCLD 57.66%

Fuente: Elaboracion propia

El resultado de calcular el valor presente neto del flujo de caja neto del inversionista es S/
92,145.00 soles, lo que indica que el flujo de caja futuro descontado a la tasa de interés del
COK (18.41%) generard S/ 92,145.00 soles adicionales para los inversionistas debido a su
capital en el proyecto ALLQU.

El resultado de la TIR es 76.60%, y este porcentaje arroja una rentabilidad superior a la tasa de
interés minima esperada por los accionistas.

Tabla 44: Flujo de caja neto del inversionista anual

FLUJO DE CAJA ANO 00 -5/, 16,099.00

FLUJO DE CAJA ANO 01 s/.  3,202.00

FLUJO DE CAJA ANO 02 S/. 3,424.00

FLUJO DE CAJA ANO 02 s/. 17,375.00

FLUJO DE CAJA ANO 04 5/. 18,383.00

FLUJO DE CAJA ANO 05 s/. 30,102.00
COK 18.41%

VPN FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA | 5/. 92,145
TIR FCNI 76.60%

Fuente: Elaboracion propia
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8.11 Analisis de riesgo

8.11.1 Andlisis de sensibilidad

La buena toma de decisiones en un proyecto sera fundamental siempre y cuando tengamos
plasmados las posibles variaciones que puedan presentarse antes, durante y a futuro. Segun
ESAN (2019) el analisis de sensibilidad es una excelente herramienta para gestion de proyectos
permitiendo a las organizaciones predecir resultados del proyecto. Asimismo, determinar las
incertidumbres, alcances y limitaciones. ;Qué beneficios existen al aplicar el analisis de

sensibilidad en un proyecto?:

e Proporcionar informacidn valiosa para la toma de decisiones: A través de los datos que
proporcionan, es importante determinar la viabilidad del negocio.

e Garantizar y asegurar la gestion de calidad: Se pueden determinar los procesos que
estan por mejorar y poder manejarlo y gestionarlo de la mejor manera posible

e Maximizacion de recursos: Mide los resultados de los puntos fuertes y débiles de la

compaiiia. Con los resultados, realizar estrategias para su mejoria.

En el desarrollo de la investigacion, tenemos algunas preguntas que desarrollamos a

continuacion:
1).-Cuanto debe ser el COK para que el VPN del FCNI esté en equilibrio (VPN FCNI= 0).

Dentro del desarrollo del COK, contamos con un COK proyectado en soles de 18.41%. Para
que el VPN del FCNI esté en equilibrio, el COK debe ser igual a la Tasa Interna de Retorno
(TIR) 76.60%. Como podemos observar, todos los periodos del afio 1 al 5, salen positivos.
Entre el afio 2 y 3 vemos un incremento importante en el flujo de caja neto del inversionista ya

que hasta el afio 2, se culmina de cancelar el préstamo.

Tabla 45:VPN del FCNI en equilibrio

PERIODO ANOD 1 ANO 2 ANO 3 aAfO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIOMISTA [FCMI) 3,202 3,424 17,375 18,383 30,102
TIR ECNI | 76.60% |

Fuente: Elaboracion propia
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2).-Cuéanto debe ser el WACC para que el VPN del FCLD esté en equilibrio (VPN FCLD =
0)

Segun lo desarrollado en los analisis y flujos financieros, en Allqu tenemos un WACC de
13.24%. Para que el VPN del Flujo de caja de Libre Disponibilidad (FCLD) esté en equilibrio
(0), nuestro WACC debera ser igual a la Tasa Interna de Retorno (TIR) de nuestro FCLD. Por
lo tanto, serd de 57.66%. Donde obtendremos un VPN FCLD 0 en donde no se tenga ganancias

ni pérdidas.
Tabla 46:VPN del FCLD en equilibrio
PERIODO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD [FCLD) 16,253 16,939 17,375 18,383 30,102
TIR FCLD | s766% |

Fuente: Elaboracion propia
3) ¢Como varia el VPN del FCNI ante cambios en el COK?

Para responder a esta pregunta, nos hemos basado en el punto 8.11.2 de analisis de escenarios
pesimista, precisamente ante este escenario se puede observar como varia el VPN del Flujo de
caja neto del Inversionista. Segun lo detallado, el proyecto hasta el afio 2 no seria atractivo ya
que estariamos en pérdida. Sin embargo, a partir del afio 3,4 y 5 generarian flujos positivos que
serian del interés del Inversionista pese a elegir incluso el escenario pesimista (-5% de ventas,
+5% de costos)

8.11.2 Analisis por escenarios

Para ejecutar el analisis de escenarios tanto optimistas como pesimistas, se han empleado las
variables de Ventas y Costos de Produccion partiendo de un escenario base. Por ello, creemos
que son variables muy relevantes que podrian afectar al flujo de caja y rentabilidad del

proyecto.
Los escenarios que se han estimado son los siguientes:

- Escenario Optimista: 5% de aumento en las ventas y 5% de disminucion de los costos de

produccion.
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- Escenario pesimista: 5% de disminucion en las ventas y 5% de aumento en los costos de

produccion.
Tabla 47: Andlisis de escenario optimista
Concepto Mes 0 ARD 1 ARIO 2 ARIO 3 AflO 4 AROS
Ventas 344,453 | 361,676 | 379,760 | 398,748 | 418,685
Costo de preduccion 141,397 | 148,467 | 155890 | 163,684 | 171,869
Personal drea produccion 24,350 | 25610 | 26,890 | 28234 | 29,646
Utilidad Bruta 178,667 | 187,600 | 196,980 | 206,829 | 217,170
Personal de Administraciény Ventas 89,430 | 93902 | 98597 | 103,526 | 108,703
Gastos de administracion y ventas 51,398 | 53,695 | 56127 | sse61 | 61,333
Depreciacion y amortizacién de intangibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628
Utililidad Operativa [EBIT) 34,210 | 36375 | 38628 | 41,013 | 43501
-mpueste a |a renta 5,504 14918 | 11395 | 12088 | 12833
+depraciacion y amortizacién da
intangibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628
Flujo de Caja Operativo 31,935 | 25084 | 30,861 | 32,543 | 34,296
- Activofijo 25,827 0
- Gastos precperativos -10,324
-Capital de trabajo 4,086 4,673 438 480 483 10,140
Ingrese por crédito fiscal IGV de Actives
Fijos 5,515 0 0 0 0
40,237 | 32,776 | 24646 | 30401 | 32,060 | 44,436
+Préstamos obtenido 24,142
-Amortizacién de |a deuda 11,287 | 12,855 0 0 0
- Interés de |3 deuda 2,488 325 0 0 0
+Escude fiscal de los intereses (EFI) 737 274 [+] 0 [+]
-16,095 19,728 11,136 30,401 32,060 44,436

Fuente: elaboracion propia
VENTAS: INCREMENTAMOS 5%

COSTOS: DISMINUIMOS 5%

VPN FLUJO DE CAJA DELIBRE
DISPONIBILIDAD 207,939
TIR FCLD 87.44%

VPN FLUJD DE CAJA NETD DEL INVERSIONISTA| 166,066
TIR FCHI 135.19%

e Para el escenario optimista se obtuvo un resultado de S/ 410,344.00 en el VPN y una
TIR de 87.44% con lo cual proporcionan data sumamente importante para los
accionistas proyectando un positivo indice de rentabilidad.
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Tabla 48: Andlisis de escenario pesimista

Concepto Mes 0 ARO 1 ARID 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5

Ventas 311,648 327,231 343,592 360,772 378,810

Costo de produccién 141,397 148,467 155,890 163,684 171,869

Personal area produccidn 24,390 25,610 26,850 28,234 29,646

Utilidad Bruta 145,861 153,155 160,812 168,853 177,296

Personal de Administracion y Ventas 89,430 53,502 98,557 103,526 108,703

Gastos de administracion y ventas 51,308 53,695 56,127 58,661 61,339

Depreciacion y amortizacién de

intangibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628

Utililidad Operativa (EBIT) 1,405 1,930 2,461 3,037 3,626

-Impuesto a la renta 5,412 -4,428 726 896 1,070

+ depreciacion y amortizacion de

inta n!ibles 3,628 3,628 3,628 3,628 3,628

Flujo de Caja Operativo -378 9,986 5,363 5,769 6,184

- Activo fijo -25,827 1]

- Gastos preoperativos -10,324

- Capital de trabajo -4 086 -3 673 -438 260 -483 10,140

Ingreso por crédito fiscal IGV de

Activos Fijos 5,515 0 0 0 0
-40,237 463 0,548 4,903 5287 16,324

+ Préstamos obtenido 24,142

-Amortizacién de la deuda 11,287 12,855 0 0 0

- Interés de la deuda 2,458 529 0 0 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 737 274 0 0 0
-16,095 -12,585 -3,963 4,903 5,287 16,324

Fuente: Elaboracion propia
VENTAS: DISMINUIMOS 5%

COSTOS: INCREMENTAMOS 5%

VPN FLUIO DE CAJA DE LIBRE
DISPONIBILIDAD 32,835
TIR FCLD 27.30%

VPN FLUIO DE CAJA NETO DEL
INVERSIONISTA 21,257
TIR FCNI 31.93%

e Por otro lado, en el escenario pesimista el VPN se redujo de una forma abultada en
términos monetarios a S/ 32,835.00 y por ende la TIR también fue afectada. Sin
embargo, dado a que el COK hallado para este proyecto es de 31.93% podemos deducir
que en el escenario pesimista seguiria haciendo de nuestro negocio un proyecto rentable
y sostenible en el tiempo.
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8.11.3 Analisis de punto de equilibrio

Realizar el debido analisis del punto de equilibrio nos ayudara a identificar cuanto es lo que

debemos vender para poder cubrir todos los costos y gastos a fin de estar en punto de equilibrio,

situacion donde no ganamos pero tampoco perdemos. A partir de identificar el P.E,

conoceremos lo que ganaremos si sobrepasamos la valla de estos costos.

Se ha detallado los costos de produccién, remuneraciones de personal, gastos administrativos

y ventas, depreciacion y amortizacion y los gastos financieros.

Tabla 49:Analisis de punto de equilibrio - Allqu afio 1 al 5

ANALISIS PUNTO DE EQUILIBRIO - ALLQU ANO 1AL S

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas para punto equilibrio 5/.313,006.30 | 5/.326,602.23 | 5/.341,522.36 | 5/.358,144.61 | 5/.375,615.35
Personal drea produccion -5/, 24,390.00 |-5/. 25,609.50 |-S/. 26,889.98 |-5/. 28,234.47 |-5/. 29,646.20
Costo de Produccidn -5/.141,751.19 |-5/.148,838.75 |-5/.156,280.68 |-5/.164,004.72 |-5/.172,299.45
Personal de Administracion y Ventas -5/. 89,430.00 |-5/. 93,901.50 |-5/. 98,596.58 |-5/.103,526.40 |-5/.108,702.72
Gastos de Administracidn y Ventas -5/, 51,398.31 |-5/. 53,694.92 |-5/. 56,127.12 |-5/. 58,661.02 |-5/. 61,338.98
Depreciacidn y amortizacidn -5/, 3,628.00 |-5/. 3,628.00|-5/. 3,628.00|-5/. 3,628.00|-5/. 3,628.00
Gastos Financieros -5/, 2,498.81 |-5/. 929.57 |-5/. 0.00 |-5/. 0.00 |-5/. 0.00
UTILIDAD NETA -5/. 0.00 | 5/. 0.00 | s/. 0.00 |-5/. 0.00 |-5/. 0.00

ANALISIS PUNTO DE EQUILIBRIO - ALLQU ANO1ALS

ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Precio collar Allgu s/. 395.00 | 5/. 395.00 | S/. 395.00 | 5/. 395.00 | S/. 395.00
Cantidad collares Allqu 793 827 865 907 951
Total venta para punto equilibrio 5f.213,096.20 | 5/.326,602.23 | 5/.341,522.36 | 5/.358,144.61 | 5/.375,615.35

Fuente: Elaboracion propia

Nuestro punto de equilibrio es para el afio 1 es de 793 unidades, para los afios 2, 3,4 y 5 son

827, 865, 907 y 951 unidades respectivamente que debemos vender para estar en equilibrio en

el cual la empresa no genera ganancias ni tampoco pérdidas.

8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)

e Atravesamos todos los peruanos y el mundo en general, la pandemia del covid-19 en el

cual la economia se ha visto afectada en los puestos laborales, reduccion de ingresos

salariales, etc. La reactivacién econdmica ira paso a paso acorde al avance de las

vacunaciones de los peruanos y a la buena gestion politica-econémica del Estado. Por

ello, uno de los posibles riesgos es que las personas dejen de comprarnos por gastar en
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productos de primera necesidad u otros que consideren mas importantes que los
Collares Allqu.

e Sabemos que las ventas de accesorios para mascotas ha ido creciendo en los ultimos
afios, la competencia no es ajena a nosotros. Por lo que podrian importar productos
sustitutos en el cual nos puedan quitar participacion de mercado.

e Enreferenciaa las importaciones, debido al Covid-19 puede que los proveedores tengan
retrasos en el envio de los items y no llegue a tiempo segun el cronograma y proyeccion
de ventas pactada al inicio del proyecto.

e El tipo de cambio en alza, puede ser un riesgo para nosotros, ya que nuestro capital y
financiamiento sera en moneda nacional y los productos y costos de importacion sera
en moneda extranjera (ddlares).

e La buena implementacién de politicas de calidad y de servicio serd fundamental en el
negocio. Ya que una mala atencion, podria poner en riesgo la imagen de la compafiia y

por ende la calidad del Collar tecnolégico.

9. Conclusiones

e La empresa Allqu a través de estrategias comerciales agresivas, busca posicionarse
como la mejor alternativa en Collares con GPS para mascotas. Distribuyéndolos en las
tiendas fisicas como petshops, veterinarias y en los E-Commerce.

e Una buena alternativa para financiamiento serian las Cooperativas. Cooperativa Abaco,
através de su programa para emprendedores otorga una buena tasa y un plazo razonable
para que se logre pagar las cuotas sin problema alguno.

e Tener un back-up de proveedores es muy importante, ya que segun la coyuntura de
pandemia mundial es probable que pueda haber retrasos en las embarcaciones

e Aprovechar que en tiempos de pandemia, la adopcion y compra de mascotas ha ido en
aumento, lo que representaria una oportunidad de mercado que en Allqu no debemos
dejar pasar.

e En los primeros 7 meses, se puede observar que el total del flujo de caja es negativo,
representando una pérdida para el accionista. Posterior a ello, ya Allqu se distribuye en
mas canales de venta, tiene mas retorno de las ventas por la buena gestion de marketing

y con ello se va incrementando el volumen de ventas.

e Lossocios de ALLQU invertiran S/ 16,099.00 soles como capital para financiar el 40%
de la inversion del proyecto y el 60% se financiara mediante un préstamo de la

Cooperativa Abaco, por este financiamiento estan dispuestos a pagar una tasa de interées
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efectiva anual de 13.50% en un plazo de 2 afios, esta inversién genera un VAN
financiero equivalente a S/ 92,145.00 soles y una tasa interna de retorno del 76.60%
superior al costo de oportunidad de capital de 18.41%. Por lo expuesto anteriormente,

el proyecto ALLQU es factible y rentable.
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11. Anexos

Resumen de las entrevistas:
1. Nombre del entrevistado(a): Franz Leon
Resumen de la entrevista:

En base a las preguntas formuladas en dicha entrevista, el entrevistado indica que tiene un perro
en su casa, asimismo nos comenta que en un primer momento llevaba frecuentemente a su
perro al veterinario mas que todo por temas de aplicarle sus vacunas correspondientes, pero
actualmente solamente lleva a su perro al veterinario aproximadamente cada 3 meses al afio.
Por otro lado, nos indica que considera a su perro como un integrante mas de su familia ya que
es muy valiosa dentro del ambiente de su hogar, por eso mismo invierte en el cuidado de su
mascota para su bafio, corte de pelo, etc., también nos comenta que no toma ninguna medida
respecto si ocurriera una pérdida de su perro ya que no se ha puesto en esa situacion, pero si
pasara dicha situacion apelara a pegar afiches y repartir volantes para la basqueda de su perro.
Nuestro entrevistado no tenia conocimiento sobre el microchip subdérmico de identificacion,
sin embargo, en relacion con el collar GPS si tenia conocimiento y le parecié una buena idea
en adquirirlo en algin momento. Finalmente, nos informa que desconoce que en su distrito
exista alguna veterinaria Municipal, asimismo nos comenta que actualmente han cambiado de
veterinaria ya que se mudaron y ahora llevan a su perro a una nueva veterinaria donde le ofrecen

un buen trato a su perro, eso hace que esté conforme con el servicio brindado.

Link de la  entrevista: https://drive.google.com/file/d/1l-y w4n6Eymp-kXY5hA-

VFwSINyinVkU/view?usp=sharing

2. Nombre del entrevistado(a): Gianella Sayritupac
Resumen de la entrevista:

En relacion a las preguntas formuladas, se identifico que la entrevistada tiene una perrita de un
afio y de raza shitzu en su hogar, ademas considera que su perrita es parte de su ndcleo familiar
ya que la considera como su hija, por eso mismo lleva al veterinario en un rango de cada 15
dias al mes o mensualmente e invierte en los cuidados para que la mantenga en buen estado,
asimismo nos comenta que actualmente no tiene una cartilla donde esté el historial de su

mascota ya que se le extravio. Por otro lado, nos informa que no tiene medidas de seguridad si
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es que su mascota se llegara a extraviar, sin embargo, apelara a las redes sociales y sus vecinos
para llegar a encontrarla. En relacion al microchip subdérmico no estaba bien informada sobre
el funcionamiento de la misma, pero sobre el collar GPS considera que deberia ser mas
enfocados a las personas que sea un poco descuidada con sus mascotas, sin embargo, de igual
manera estaria dispuesta a adquirirlo. Finalmente, no tiene conocimiento si existe una
veterinaria Municipal en su distrito, pero lleva a su mascota desde un buen tiempo a una
veterinaria que esta cerca a su casa y es de su preferencia ya que recibe una buena atencion,

buen trato y el precio, sobre todo.

Link de la entrevista;
https://drive.google.com/file/d/TUWEreK5Kagp7]9PYKYtYTCRIi00ZRGfSp4/view?usp=shari

ng

3. Nombre del entrevistado(a): Carmen Borda
Resumen de la entrevista:

A raiz de las preguntas formuladas en la entrevista, nuestra entrevistada comenta que tiene un
perrito de un afio en su hogar, la cual debido a que es un cachorro aun lo llevaba mensualmente
para cumplir con sus vacunas correspondientes pero actualmente lo lleva cada 2 meses para
realizarle su corte y bafio, asimismo considera a su perrito como miembro de su familia ya que
es la primera mascota que tiene y significa mucho ya que ha aprendido a criarlo desde pequefio,
por eso mismo tiene un significado muy valioso para ella, también nos indica que si invierte
una cantidad mensual para el cuidado de su mascota. Por otro lado, ain no opta medidas de
seguridad en caso se le pierda a su perrito ya que no lo saca mucho debido a su edad, asimismo
nos da a entender que no tiene muy claro la funcién del microchip subdérmico, sin embargo,
le parece interesante optar por eso porque actualmente existe muchas pérdidas de las mascotas
y también esta dispuesta a adquirir un collar GPS para evitar las pérdidas. Finalmente, nos
indica que no existe una veterinaria Municipal, sin embargo, hay un parque municipal
exclusivamente para las mascotas, también nos hace saber que tiene una veterinaria de su

preferencia ya que valora el buen trato y paciencia con su mascota.

Link de la entrevista; https://drive.google.com/file/d/1pScQTM5S8-
Z8TIf0i000V347m7SpkBka/view?usp=sharing
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4. Nombre del entrevistado(a): Carlita Villanueva
Resumen de la entrevista

La entrevistada tiene una perrita de 3 afios, la tiene desde cachorra y considera que fue una sus
mejores experiencias cuidarle desde bebe y considera que es parte de la familia, y menciona
que su mascota es casi humanizada porque le tienes que llevar a dormir, tapar con su manta,
quiere dormir con ella. Cuando estaba cachorrita le llevaban todos los meses para sus vacunas
y ahora le lleva para sus bafios 1 0 2 veces por mes y para desparasitar una vez al mes, lleva un
historial con toda su informacion de sus vacunas, si tiene alergias. En el caso de seguridad no
cuentan con una medida de seguridad y si ha visto en el mercado productos como collares con
dispositivos que puedes hacer seguimiento a traves del celular y si le gustaria en algun
momento invertir en un producto que le brinde tranquilidad y seguridad a su mascota y estaria
dispuesta a pagar entre 300 a 400 soles. No ha visto veterinaria municipal en el distrito donde
vive actualmente y si cuenta con veterinaria cerca a su domicilio. Lo que valora mas de una

veterinaria es la buena atencién y el trato que les dan a los animales.

Link de la entrevista; https://drive.google.com/file/d/1INh38EJ2bERZ Xt-
uKFJr82cAl7e5T8GEP/view?usp=sharing

5. Nombre del entrevistado(a): Daniela Ramirez
Resumen de la entrevista

La entrevista cuenta con una mascota de raza puddle toy de color blanco, la adoptaron cuando
tenia 2 meses y medio cuando la adoptaron, los primeros meses le tuvieron que poner todas sus
vacunas Y le llevaban mensual al veterinario para sus vacunas y la perrita sufre de otitis y llevo
su tratamiento de 3 semanas, tiene muchos cuidados y es considerado como parte de la familia
y para su hija es como una hermana, cuando no esta en casa la extrafian mucho. La inversion
normalmente en los cuidados como bafios, corte, anti pulgas y desparasitacion puede llegar
hasta los 300 soles, si es un bafio normal puede salir hasta 150 soles. La perrita cuenta con un
historial de vida, cuenta con partida de nacimiento, la perrita tiene su collar para sacarla a pasear
con su correa y estan buscando opciones en el mercado de productos que no sean tan llamativos
y que sean seguros. Para la seguridad de su perrita estaria dispuesta a pagar alrededor de 300

soles por el servicio. En Magdalena tenian veterinaria municipal y en cuanto a la veterinaria
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valora mucho el trato que le dan a su mascota y eso lo mide como se comporta la mascota

cuando la recogen.

Link de la entrevista;
https://drive.google.com/file/d/ITWLHUKLVjyPg83wlrtgY XnJEh 6DRRGs/view?usp=sha

rin

6. Nombre del entrevistado(a): Maria Teresa
Resumen de la entrevista

Nuestra entrevistada tiene una cachorrita de 2 meses, es una persona amante de los perritos
porque se crio con animales ella es de provincia y juntamente con su esposo decidieron adoptar
una mascota y nos cuenta que las primeras semanas fue dificil porque se levantaba en la
madrugada a llorar y se tenian que levantar para brindarle carifio. Los primeros dias la tuvieron
que desparasitar, poner sus vacunas y para poder sacarla a pasear, la mascota cuenta con un
historial de vida que le dieron en la veterinaria, solo para su alimentacion invierten alrededor
de 270 soles, invierten en ropa, pafiales, champo, etc. Todavia no han evaluado las medidas se
seguridad, pero si le gustaria que su mascota cuente con un sistema de seguridad y se imagina
que le costaria alrededor de 200 o 300 soles. No ha visto veterinaria municipal y cuenta con
una veterinaria cerca a su casa y los precios. Le gusta mucho esta experiencia, siente que su
mascota es la alegria de su hogar al igual que los nifios y siente que es una de las mejores

decisiones que ha tomado porgue vale la pena.

Link de las entrevistas:
https://drive.google.com/file/d/1GT7hoy 0tSpXxOk2GmV6TceS8zoDOQpEd/view?usp=shari

ng

7. Nombre del entrevistado(a): Paloma Salviatti
Resumen de la entrevista:

Después de realizar las preguntas a Paloma, podemos concluir lo siguiente: Cuenta con una
sola mascota, una perrita llamada Balina. Ella considera a su mascota como miembro de la

familia, nos cuenta que es como una hijita que la lleva a todos lados, es super valiosa para ella
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y para su mama. Balina asiste regularmente cada quince dias a la veterinaria para bafarla y
mensualmente le toca su corte de pelo, adicionalmente cada dos a tres meses por temas de salud
(vacunas, desparasitacion, anti pulgas). Dentro de su presupuesto mensual, tiene destinado un
monto para su mascota, lo cual asciende entre 400 a 500 soles ya que cuenta con un paseador,
una alimentacion especial y el cuidado personal. El veterinario, quien la ha atendido desde que
la tuvieron, es quien se encarga de la cartilla de informacion de la mascota y también es quién
cada cierto tiempo le avisa si se va a cumplir algin plazo respecto a medicinas. Como medida
de seguridad, solo cuentan con su correa auto retractil y una plaquita en su collar con nombre
y teléfono de contacto. En este caso, Paloma si ha escuchado sobre un rastreador en caso su
mascota se pierda, pero al momento no cuenta con este producto, ella si esta dispuesta a
obtenerlo siempre y cuando no sea incobmodo para la mascota y puede gastar entre 300 a 400
soles para obtenerlo. No conoce si existe una veterinaria municipal, pero si que existe una
perrera. Finalmente, nos indico que ella prefiere a su veterinario por la disposicion en caso de
emergencia y cercania ya que estd ubicado en Miraflores, distrito donde vive, usualmente

utiliza su tarjeta de débito para las compras o gastos de su mascota.

Link de la entrevista:
https://drive.google.com/file/d/11agStipMoqO7ZjaghjUFXgUvFhFiv4Noj/view?usp=sharing

8. Nombre del entrevistado(a): Matias Azcarate
Resumen de la entrevista:

Matias nos cuenta que tiene un perro schnauzer llamado Rocko, lo adoptaron cuando tenia
aproximadamente a los 4 afios y sufre de alergia por lo que asiste al veterinario 1 vez a la
semana 0 maximo cada quince dias. El nos asegura que quiere mucho a Rocko, siempre lo saca
a pasear pero que su hermana menor y su mama son mas apegadas a Rocko y ellas si lo
consideran como parte de la familia. Ellas lo humanizan. Ellos cuentan con un seguro para
Rocko, donde pagan 180 soles anuales a la veterinaria, lo cual incluye consultas medicas gratis
y descuentos en bafios y cortes, su presupuesto mensual asciende a 70 a 100 soles por el cuidado
y alimentacion de Rocko. La misma veterinaria cuenta con el historial médico de la mascota.
Como medida de seguridad, ellos solo utilizan la correa para pasear a su mascota y nos indica
que nunca lo sueltan en el parque ya que tienen temor a que se pierda porque no hace mucho
caso cuando lo llaman. Matias asegura no haber escuchado nunca sobre el microchip de
identificacion y si considera importante contar con un GPS de ubicacion ya que se sentiria mas
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https://drive.google.com/file/d/1IaqStjpMoqO7ZjqhjUFXgUvFhFiv4Noj/view?usp=sharing

seguro de pasearlo donde podria invertir 300 soles por el producto. No conoce si existe
veterinaria municipal, solo ha visto las campafias de vacunacion que realizan. Groomers es la
veterinaria donde llevan a Rocko ya que se encuentra al lado de su casa y considera que tienen

buen trato. Los pagos se realizan con tarjeta.

Link de la entrevista:
https://drive.google.com/file/d/IWF3uTxGarGTjiM klcx9xpkwTBqgS3STh/view?usp=sharin

g

9. Nombre del entrevistado(a): Juan Karlo Barionuevo
Resumen de la entrevista:

De acuerdo a la entrevista realizada a Juan Karlo del distrito de San Borja, podemos conocer
que cuenta con una mascota Shitzu llamada Pimpinela de 4 afios. El nos indica que lleva a su
mascota a la veterinaria alrededor de una vez al mes para realizarle sus respectivos bafios y
cortes de pelo. Asi mismo, nos cuenta que él y su familia consideran a su mascota como una
hija, comparten con ella muchos momentos como paseos de fin de semana, picnic, viajes en
carro a distintos lugares, siempre esta incluida en sus planes. Ademas, indica que su mascota
es stper carifiosa, muy juguetona y ha sido entrenada por lo que es educada. Aproximadamente
él gasta alrededor de 500 soles mensuales por el cuidado de su mascota, ropa y consume comida
de cordero ya que es un poco alérgica. Su veterinario se encarga de llevar la agenda con el
historial de informacion de la mascota y son ellos quienes lo Ilaman para informarle de algun
servicio por vencer. Pimpinela solo cuenta con un collar con su placa con nombre y teléfono
de contacto. Juan Karlo nos asegura que nunca ha escuchado sobre el microchip de
identificacion de mascota y si se encuentra super interesado en el GPS de ubicacion ya que nos
indica que su mascota es muy pequefia y de color negro con blanco, por lo cual, en las noches
es dificil pasearla, lo considera stper Util, en promedio estaria dispuesto a pagar 400 soles por
el producto. No conoce si la municipalidad de San Borja cuenta con una veterinaria, pero
usualmente o por emergencia asiste a la veterinaria de la Universidad San Marco porque confia
en la atencion de la doctora. Ademas, €l valora el buen trato que se le brinda en las veterinarias
a las mascotas, porque ha presenciado momentos de estrés al dejar a Pimpinela en distintas

veterinarias. Finalmente, realiza los pagos con tarjeta de crédito.

Link de la entrevista;
https://drive.google.com/file/d/1dO2XIY kAtuouuM30OBCd7qgkrxaRDTVOgm/view?usp=sha

rin
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10. Nombre del entrevistado(a): Llubitza VVasquez
Resumen de la entrevista:
De acuerdo con las preguntas realizadas en la entrevista, obtuvimos la siguiente informacion:

El entrevistado tiene una mascota (perrita) de raza mestiza, los hébitos de su mascota es que
no sale mucho a pasear ya que cuentan con un amplio espacio en la casa, pero de vez en cuando
lo saca a pasear para que interactle con otros perritos, también lleva con frecuencia al
veterinario ya que cuenta con unas alergias en la piel, pero por el tema de la pandemia sélo se

le llevo 2 veces en 4 meses para realizar su bafio.

El entrevistado indicé que la mascota es muy importante para su familia, como un integrante
mas de ellos, y que invierten mensualmente un aproximado de 500 soles. En el cuidado de su
mascota en tema de perdida, solo cuentan con una cadena o un dije para la mascota. También
indicd que le parece interesante y le gustaria contar con un collar GPS y esta dispuesto a pagar
300 soles dependiendo de la funcionalidad del GPS. Finalmente, el entrevistado indic6 que en
su distrito existe una veterinaria municipal pero no va ya que tiene una veterinaria de su
preferencia y esta contenta con lo que ofrecen, (cercania, buen servicio), ademas todos estos

gastos los suele pagar en su mayoria con tarjeta.

Link de la entrevista; https://drive.google.com/file/d/1eGOzcWkVsOKb5SDC-
AaV5emCzesTIMPe/view?usp=sharing

11. Nombre del entrevistado(a): Liseth Farromeque
Resumen de la entrevista:
De acuerdo con las preguntas realizadas en la entrevista, obtuvimos la siguiente informacion:

El entrevistado indica que tiene dos mascotas, un conejo y un perrito, pero por falta de espacio
solo esta viviendo con el perro. Lo lleva al veterinario una frecuencia de 1 vez cada 2 meses

por temas de bafios medicados.

El entrevistado también indica que considera a su perro como parte de la familia, como si fuera

un nifio mas y es el engreido de la familia. La inversién mensual que genera su mascota es de
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https://drive.google.com/file/d/1eGOzcWkVs0Kb5SDC-AaV5emCzesT9MPe/view?usp=sharing
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400 soles aproximadamente. También indicé que no lleva ningun historial en casa de la
mascota, solo el del veterinario. Las medidas de seguridad que tiene con su mascota son solo
con correa y su cadena, ya que indica que las pecheras simples lo rompen porque hace mucha
fuerza. Menciona también que no ha escuchado de los microchips subdérmicos y que le gustaria
tener un collar con GPS ya que si tuviera un incidente podria localizarlo de inmediato, y no
solo en caso de pérdida, sino también en lugares grandes para ver donde se va la mascota a
tiempo real. Estaria dispuesta a pagar aproximadamente 400 soles dependiendo de qué tanto
dure la bateria y que sea de un material fuerte y resistente a mordidas. Indico que en el distrito
hay una veterinaria municipal y que solo fue 1 vez en caso de emergencia, ademas cuenta con
su veterinaria de confianza y lo que le importa es la calidad de atencion. Y suele pagar con

tarjeta mas aun por el tema de la pandemia.

Link de la entrevista:
https://drive.google.com/file/d/15VHWQ@9jruxDm8YwSI8tITGTr uFaCFgF/view?usp=shari

ng

12. Nombre del entrevistado(a): Aybaro Navarrete
Resumen de la entrevista:
De acuerdo con las preguntas realizadas en la entrevista, obtuvimos la siguiente informacion:

El entrevistado indica que tuvo dos mascotas, un hamster y un perro, pero el hamster fallecid.
La frecuencia que lleva al veterinario a su mascota era 1 vez al mes o cada 2 veces al mes, pero
por la pandemia no lo han llevado y las razones por la cual lo llevaban al veterinario eran

porque sufria las consecuencias de peleas o por temas de salud.

El entrevistado también indica que consideran a su mascota como parte de la familia, como un
hermano para €l y que lo engrien demasiado. La inversion promedio al principio era de 500
soles aproximadamente por tema de bafios y comida, pero con el pasar del tiempo el monto se
redujo porque ahora lo bafian en casa y su alimentacion ha cambiado. Las medidas de seguridad
que optan son las correas y un collar de cuero, pero no duraron mucho porgue lo mordia, en la
actualidad solo usa una cadena. También indica que la mascota se perdi6 en 2 oportunidades y
que por suerte la mascota regresoé a la casa a las pocas horas, esto solo fue un mal rato para la
familia por la angustia que les generd, y por eso desde que sale hasta que regresa de sus paseos

siempre esta con la correa. También indica que le encantaria tener un collar con GPS ya que
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https://drive.google.com/file/d/15VHWg9jruxDm8YwSI8t1TGTr_uFaCFgF/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15VHWg9jruxDm8YwSI8t1TGTr_uFaCFgF/view?usp=sharing

ha sufrido la pérdida en 2 ocasiones y seria una herramienta muy necesaria para la mascota y
para la tranquilidad de la familia, estarian dispuestos a pagar 400 soles aproximadamente,
siempre evaluando la durabilidad del GPS y los materiales de la correa. También nos indica
que desconoce si hay o no veterinaria municipal ya que nunca ha ido porque ya cuentan con un
veterinario de su preferencia, el cual prima el buen trato a la mascota y los precios accesibles,

la forma de pago que mas utiliza es efectivo.

Link de la entrevista; https://drive.google.com/file/d/IHNpWZu-
On 5DaTMRxNHrlalgVr OH1fj/view?usp=sharing

13. Nombre del entrevistado(a): Piero Iturrino
Resumen de la entrevista:

Piero, nos comenta que tiene 3 mascotas, Patty, Negrita y Pickri, las cuales van al veterinario
constantemente. Comentd que tiene un gasto aproximado de 200 soles solo en alimentacion
adicional es el gasto en llevar al servicio de spa que le cuesta S/ 40 por cada uno que incluye
corte y bafio al mes. Considera que su mascota es parte de su familia y muy valiosa, comentd
que no tiene una medida de seguridad para su mascota y dijo que, si le interesaria implementar
una mayor seguridad a sus mascotas, dijo que el chip de informacion solo lo habia escuchado
en peliculas. La informacidn de su mascota solo la tiene en la veterinaria, pero Piero no tiene
una en casa. Dijo que podria pagar hasta S/ 300 para implantar el chip con la finalidad de
prevenir futuros inconvenientes. Vive en el distrito de Pachacamac y no hay veterinaria

municipal. Prefiere pagar con tarjeta de débito y crédito, no con efectivo por seguridad.

Link de la entrevista: https://youtu.be/3FIkPuupQul

14. Nombre del entrevistado(a): Fiorella Farfan
Resumen de la entrevista:

Fiorella, nos cuenta que si tiene mascotas que son un perro llamado Chavito y un conejo, cuenta
que los lleva al veterinario de vez en cuando, no siempre. También comento que Su conejo se
enfermd de la piel porque ella misma lo bafio y al final sali6 perjudicandolo. Considera que son

parte de su familia porque la acompafian en todo momento. Invierte en su mascota

156
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aproximadamente entre 100 y 150 soles por la alimentacion y cuando se enferman entre 70 y
100 soles la visitan al veterinario. No tiene un historial de vida en casa solo en la veterinaria.
Tiene medida de seguridad solo en casa, pero no sabria qué hacer si se pierde. No ha escuchado
sobre el microchip en mascotas, solo vio anuncios de otros paises o peliculas. Si el microchip
estuviera en el mercado considera que si lo colocaria el producto en sus mascotas. El precio es
un factor clave ya que indica que si tuviera mas mascotas seria un poco mas dificil adquirirlos.
Esta dispuesta a pagar entre 200 y 250 soles. Ella vive en Pachacamac y no hay veterinaria
municipal. Valora de las veterinarias el buen trato, ya que confia mucho en la veterinaria a la

que ella asiste, se Ilama Huesitos. Utiliza métodos de pago por tarjeta.

Link de la entrevista: https://youtu.be/ji3samGjkf0

15. Nombre del entrevistado(a): Daniel Checa
Resumen de la entrevista:

Daniel nos cuenta que, si tiene mascotas que una perrita de raza cocker, se llama Lua cuenta
que los lleva al veterinario una vez al mes para corte y bafio y control clinico. Comenta sobre
su esterilizacion y cdmo adquirio a la perrita, que invirtio en ella aproximadamente 500 soles
y que lo hace por el bien de su mascota. Considera que son parte de su familia porque estan
presentes en todo momento y sobre todo cuando tiene trabajo a distancia. Invierte en su mascota
aproximadamente entre 150 y 200 soles por la alimentacion y cuando se enferman entre 100 y
120 soles cada vez que visita al veterinario. No tiene un historial de vida en casa solo en la
veterinaria. Tiene medida de seguridad de rejas para que no se escapen cuando salen los carros,
pero no sabria qué hacer si se pierde. No ha escuchado sobre el microchip en mascotas solo en
peliculas. Si el microchip estuviera en el mercado considera que si lo compraria para dar
seguridad a sus mascotas. El precio es accesible si tuviera el rango de 200 y 300 soles. Daniel
vive en Pachacamac y no hay veterinaria municipal. VValora de las veterinarias el buen trato, ya
que confia mucho en la veterinaria a la que ella asiste, se llama Veterinaria Gen. Utiliza

métodos de pago por tarjeta.

Link de la entrevista: https://youtu.be/SVEPrY I1f9F4

16. Nombre del entrevistado(a): Luciano Paqui
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https://youtu.be/ji3sqmGjkf0
https://youtu.be/SVEPrYIf9F4

Resumen de la entrevista:

El entrevistado indica que tiene un gato en su casa, el cual tiene un nombre muy comuin se
Ilama Michi el cual fue adoptado, mas adelante quisiera tener un cachorro, ya que como dice
el dicho el perro es el mejor amigo del hombre, indica que ahora hay més conciencia en el
cuidado de las mascotas. Por otro lado, al minino lo llevaban cada tres meses al veterinario
para desparasitarlo ya que aun era bebe, posteriormente ya cada 5 meses para sus chequeos, su
mascota es muy importante para €l y si se perdiese haria lo posible para encontrarlo poner
anuncios, ofrecer recompensas, entre otros cuenta con un historial de la vacuna y que
enfermedad ha tenido su mascota, por el momento no ha escuchado sobre el microchip
subdérmico ni collares GPS, pero accederia a ponerle uno de esos collares para su mascota para
que pueda ubicarlo con mayor facilidad, no seria posible ponerle un chip subdérmico puesto
que indica que puede ser incbmodo para las mascotas, para finalizar, valora el trato a los

animales en las veterinarias, asi como el ambiente el cual es primordial para él.

Link de la entrevista:
https://drive.google.com/file/d/AINOMWUAgG6WmMIHdps80boO4kLknEubK8D/view?usp=s

haring

17. Nombre del entrevistado(a): Alvaro Torres
Resumen de la entrevista:

El entrevistado cuenta con un gato Ilamado Joaquin, indica que es un miembro peludo de su
familia y es muy importante para ellos, cuenta con historial medico de su gato y para poder
identificarlo le pone un collar con su nombre, ha escuchado sobre los collares GPS por medio
de reportajes televisivos y cree conveniente ponérselo a su mascota, para ello va informarse
mejor del tema, actualmente indica que hay avisos de mascotas perdidas y quiere evitar que su
mascota se pierda puesto que los gatos son muy activos y suelen perderse, para el cuidado de
Su minino recurre a una veterinaria privada, puesto que por su zona no hay una municipal y

valora el buen trato para él y su mascota.

Link de la entrevista; https://drive.google.com/file/d/1-
ICXcoxFiNmnB37PhYymUOIzZWFwI9PG4c/view?usp=sharing
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18. Nombre del entrevistado(a): Miguel Neciosup
Resumen de la entrevista:

A raiz de las preguntas formuladas en la entrevista, nuestro entrevistado comenta que tiene un
perro rottweiler que ya es mayor de edad, lleva a su mascota al veterinario para sus bafios,
ponerle vacunas para las garrapatas, entre otros, su perro es muy querido en la familia ya que
lo tienen varios afios, por el momento no toma medidas para evitar que se pierda su mascota
puesto que es un perro grande. Ha escuchado sobre los collares GPS pero mas para perros
pequefios y gatos por ahora no tiene la necesidad de adquirir uno, pero si tuviese una mascota
pequefa optaria por comprar uno siempre y cuando esté informado del servicio que se prestaria
(' hay pagos mensuales, es pago Unico, etc.) por su distrito no tiene una veterinaria municipal
cerca, por lo tanto la lleva a una veterinaria particular y tiene mucha confianza en ella puesto

que salvaron a su perro cuando se habia intoxicado, asi mismo valor la rapidez en la atencion.

Link de la entrevista: https://drive.google.com/file/d/1gmTZ9F-
28UOKVpRVIL0zxCThgbxZA9wT/view?usp=sharing
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