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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene por objetivo la viabilidad y el éxito de
formar una empresa sélida, dedicada a la fabricacion y comercializacion de alimentos
balanceados para mascotas (perros) en sus distintas variedades y presentaciones. El

nombre comercial que se determina para la empresa sera de MASPER S.A.C.

Para ello se pretende sacar al mercado un producto con nombre LUCHO!, para
las distintas edades cachorro, adulto y adulto mayor, dirigido a los NSE B y C de Lima

Norte (Comas, Puente Piedra, Independencia, San Martin de Porres y los Olivos).

En una primera etapa se preparara el proyecto, es decir, se determinara la
magnitud de sus inversiones, costos, beneficios y mediante un estudio de mercado ya
analizado, se ha identificado la gran oportunidad, de que se encuentra en un constante

crecimiento el mercado de alimentos para mascotas (perros).

Este importante crecimiento de alimentos para mascotas lo lidera en grandes
voliimenes de venta, la comida formulada para perros, actualmente es el segmento mas

grande, variado y de rapido crecimiento.

Para su aceptacion y posicionamiento se ha desarrollado diversas estrategias
que mas adelante se mencionaran en el presente trabajo. Su objetivo tiene por finalidad

captar el mayor sentido de responsabilidad en cuanto al consumo nutritivo de las
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mascotas, desarrollar productos diferenciados y de alto valor nutritivo para el mercado
meta.

MASPER S.A.C., encuentra la oportunidad de nacer en un mercado con gran
demanda gracias a los grandes cambios de cultura y costumbres habituadas por los
duefios de las mascotas. Hoy en dia dentro del hogar de un familia las mascotas cuentan
con un mayor nivel de importancia para ellos, haciéndolos parte de su familia,
dedicandoles su tiempo, brindandoles una buena salud y una buena alimentacién. Es
por eso que cada vez se suman mads instituciones, organizaciones, y/o municipalidades

en la decision de llevar una vida y alimentacion saludable para los engreidos de la casa.

Para la puesta en marcha del presente trabajo se ha investigado y analizado
exhaustivamente indicadores y variables criticas, que contribuyen el desarrollo y éxito
de la presente idea de negocio. Satisfaciendo con ello las expectativas de rentabilidad y

la creacion de valor para el inversionista.
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CAPITULO I. GENERALIDADES

1.1. Antecedentes

1.2.

1.3

Las personas a lo largo de los afios han alimentado a sus mascotas con las
sobras de sus comidas llamese, huesos, carne, etc. A su vez si estos restos son bien
atractivos para los canes, no lo son en lo saludable o nutritivo, muy por el contrario

le ocasionan problemas digestivos en el largo plazo.

En los ultimos afios ha venido cobrando importancia que las personas
tienen sobre el cuidado y la alimentacion hacia sus mascotas. Es por eta razon que
marcas de comida para mascotas, han aparecido en los ultimos afios en el Pera

ostentan un crecimiento constante.

Determinacion del problema u oportunidad

El sector econdmico de las mascotas es un sector en constante crecimiento
y podemos apreciar que cada vez los duefios de los engreidos le dedican mas
tiempo, cuidado y atencion en todo lo relacionado a su alimentacion, salud, higiene
y accesorios. Indicador suficiente de cuanto aprecian a sus mascotas y como ellos
han modificado los estilos de vida destinando un mayor presupuesto a su

alimentacion y cuidado.

Justificacion del proyecto
Se justifica la puesta en marcha del proyecto, teniendo como premisa la
manifestacion de Bertha Galdos (jefa de marca Purina de Nestl¢), en el Peru solo la

venta de alimentos para perros asciende a S/. 320 millones y que la cifra deberia
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aumentar porque existe una clase media en crecimiento con tendencia a tener
mascotas. También indico que una familia invierte mas de S/. 1,300 al afio en
alimentar a un perro gigante (San Bernardo, Rottweiler, Gran Danes, etc), mas de
S/. 760 en uno grande (Dalmata, Labrador, Pastor Alemnan, etc) y mas de S/. 400
para uno mediano y pequefio (Chihuahua, Shih Tzu, Fox Terrier, etc). Aunque
otras fuentes estiman que una familia en el pais gasta en promedio S/. 60

mensuales en alimentar a sus canes'.

Por ello y otras investigaciones realizadas dan como resultado que en el
Peru la demanda de alimentos balanceados para canes ostenta un crecimiento
solido y pronunciado. Motivo por el cual se identifica una excelente oportunidad
para emprender una empresa destinada a la produccion y comercializacion de

alimentos balanceados para canes.

Objetivos generales y especificos

1.4.1. Objetivo general.
El desarrollo del presente proyecto tiene como objetivo lograr un

Optimo posicionamiento y aceptacion del producto LUCHO! en el mercado.

! http://donbodega.pe/al-detalle/comida-para-mascotas-un-producto-en-crecimiento/
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1.4.2. Objetivos especificos.

Objetivo Estudio de Mercado:

Identificar mercados con gran potencial, para la comercializacion de
los todos los productos, logrando de esta manera alcanzar la meta de
venta para el primer afio.

Mediante un estudio de mercado determinar un buen nivel de confianza
asi como también la disposicion de los consumidores para pagar el

precio establecido por el mercado.

Objetivo Organizacional:

Analizar el marco de gestion y administracién que la empresa necesita
para poder llevar a cabo con éxito todas sus actividades y operaciones.
Identificar los estilos de direccion, mecanismos de control, y politicas
de administracion de personal en todas sus dreas para el logro de los

objetivos.

Objetivo Financiero:

Mediante una evaluacion econémica del proyecto, identificar
necesidades de inversion, para ello se proyectara los estados
financieros para lograr establecer la viabilidad economica de la
empresa.

Identificar el costo de oportunidad del inversionista, el financiamiento
optimo (menor costo de deuda) y proyectar la recuperacion de la
inversion en un determinado plazo, con el objetivo de determinar la

factibilidad y rentabilidad de la inversion.
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Objetivo Tecnico e Ingenieria:

= Determinar el tipo de maquinaria para la implementacion del area de
produccion, como también la capacidad instalada y los insumos que
servira como ingredientes para la receta del producto.

= Por otra parte conocer y gestionar todos los permisos necesarios de
salud y seguridad para el correcto funcionamiento de las operaciones

en el area de la produccion.

1.5. Alcance y limitaciones de la investigacion
Por tratarse de un mercado con mucho potencial de crecimiento se ha
encontrado la oportunidad de emprender un proyecto con una gran expectativa de
éxito, teniendo como base para ello la investigacion y analisis de las variables
macroecondmicas, el entorno de la industria y estudio de la demanda. Base que
servira para poder desarrollar e implementar estrategias para la consecucion del

logro de los objetivos estratégicos.

Las limitaciones que se identifican, seria por un lado el grado técnico en la
elaboracion de los productos y/o alimentos balanceados para canes y por otro lado

el alto costo de inversion.

Limitaciones que se iran reduciendo segin se cuente con mayor
informacion, personal técnico calificado y la oportunidad de encontrar una fuente

de inversion o financiamiento.
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CAPITULO II. ESTRUCTURA ECONOMICA DEL SECTOR

2.1. Descripcion del estado actual de la industria
Existe una proyeccion de crecimiento de un 25%, por otro lado en el afio

2013, el mercado de alimentos para mascotas movié S/.166 millones®.

Este crecimiento se debe principalmente al incremento del ingreso per
capita debido que permite a las familias destinar un mayor presupuesto mensual
para la alimentacion y el cuidado de sus mascotas. Por otro lado también se suma
la formacion de una nueva cultura en el cuidado de la alimentacion e higiene de las

mascotas.

El total de mascotas en el Perti de un 100%, un 15% son los que consumen

alimento balanceado, siendo el consumo de 250 gramos al dia’.

En el Pert se puede ver que el mercado es aun relativamente pequefio, pero
existe una gran potencial de crecimiento. Existe alrededor de 4 millones de
mascotas (perros) que habitan en el Perq, de los cuales el mercado de alimentos
balanceados solo representa el 10% de la poblacion canina total. En otras palabras,
400 mil perros gozan del privilegio de poder consumir una alimentacion llena en

proteinas4.

? http://proexpansion.com/es/articles/771-alimentos-para-mascotas-peru-es-el-pais-de-la-region-con-
menor-consumo

? http://www.apuntesempresariales.com/el-mercado-peruano-de-alimentos-para-mascotas-crecera-25-en-
el-2014/

* http://larepublica.pe/05-09-2004/crece-el-negocio-de-alimento-canino
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2.1.1. Segmentacion de la industria.
La industria de alimentos balanceados para mascotas estd compuesto
dos grandes grupos 1) Alimentos para gatos y 2) Alimentos para Perros, a
su vez diferenciandose en tres tipos de alimentos para mascotas: productos
secos, semi humedos y enlatados. Por otro lado, también se evalaa el costo,

el gusto y la calidad nutritiva por Kg. de alimento.

Ademads de segmentar la industria por el tipo de mascota y también
por el nivel de concentracion y consistencia, se puede distinguir también en
base a los costos, densidad, nutricion, lugar de consumo, productos Stper

Premium, Premium y No-Premium, etc.

El departamento de Lima representa el 80% de las ventas, en cuanto
a segmentacion de mercado, por otra parte el 20% corresponde a las
provincias, entre ellas tenemos como las principales, Trujillo, Chiclayo,
Arequipa, Huancayo. A su vez el representante de Rinti S.A. expuso que
mientras en el departamento de Lima existe un crecimiento en ventas de un

15%, en provincias el crecimiento es del 30%”.

2.1.2. Empresas que la conforman (ubicacion, vol. de ventas, empleados).
La industria de alimentos balanceados para mascotas estd compuesta
principalmente por las siguientes empresas: Rinti S.A., Nestle Purina, Food

Mars, Alicorp S.A.A., otros.

> https://economia.terra.com.pe/peru-cuanto-creceria-el-mercado-de-comida-para-
mascotas,7e2aab750ffd3410VgnVCM10000098cceb0aRCRD.html
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Tabla 1

Informacion de empresas que conforman la industria de alimentos balanceados

Volumen de N° de

Empresas Ubicacion Ventas Empleados
_ Calle Enrique Caballero
Rinti S.A. Orrego 391 - Miraflores 127,006,403 267
Nestle Puring ~ Ov2lo Naranjal, Panamericana o) 150 000 5203
Norte, Los Olivos
Food Mars Lucas en Monterrey, México - 72,000

Callao - Carmen de la Legua

Alicorp S.A.A. Reynoso

3,926,549,000 3,211

Nota: Elaboracion propia® Y’

2.2. Tendencias de la industria (crecimiento, inversiones)

Se puede mencionar que el sector de alimentos para mascotas en el Perti se
encuentra aun en desarrollo y que es aun joven comparandolo con otros paises. El
mercado empez6 a crecer con fuerza por varios factores: hay mas médicos
veterinarios, hay mas programas de mascotas en tv y sobre todo hay mas

sensibilizacion entre los duefios.

Existe un mayor indice en cuanto al consumo de alimento balanceado para
mascotas en los ultimos afios, sobre todo el consumo de alimentos para canes. El
ritmo constante de crecimiento se ha venido dando en todos los sectores
socioecondmicos. Se puede sustentar el incremento debido a que existe un mayor

acceso a la informacion sobre los beneficios de estos alimentos, y a la mejora en un

® https://es.wikipedia.org/wiki/Mars,_Incorporated
7 https://www.datosperu.org/eeff2014/RINTI%20S%20A/RINTI-
INFORME%20AUDITORIA%202014%20FINAL.pdf
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mayor ingreso familiar. En cuanto a las ventas el 65% estan concentrados en los

canales tradicionales (bodegas y puestos de mercado)®.

En el departamento de Lima, existen hoy por hoy mas hogares y con ello
mas mascotas que hace 20 afios. Segun estudios las encuestas de 1995, el indicador
marcaba 52% de las familias; en el 2005, subi6 a 55% y en el 2014, registro 58%.
(Ipsos, 2014). En el departamento de Lima, existe una poblacion de mascotas
aproximada de milléon y medio, si se considera una mascota por hogar, aunque
también un 20% de las familias tiene a mas de una como mascotas, dando un
incremento en la cantidad planteada. La principal razon de ello es que se considera
que el perro considerado como la mascota mas popular entre las familias por su
algo grado de afinidad entre las personas limefios, posterior a ello se encuentran los

. . 9
gatos, los canarios, pericos y peces .

Por otro lado se muestra a continuacion las inversiones realizadas en la
industria de alimentos balanceados para mascotas. Por ejemplo la empresa Rinti
S.A. en el 2013 consider6 una inversion en marketing y publicidad, alrededor de
USS$ 3 millones de ddlares, proyectando un incremento en el presupuesto para el
siguiente afio de un 20%. Es por ello que para el 2014 se tienen proyectado ampliar
la planta y almacenes, estimado para ello una inversion total de US$ 2 millones,

e . .. 10
ello también incluye tecnificar los procesos y produccion .

¥ http://nabanaa.blogspot.pe/2009/12/situacion-del-sector.html

? http://www.ipsos.pe/punto_de_vista_marketing 2015 03 24

' https://economia.terra.com.pe/peru-cuanto-creceria-el-mercado-de-comida-para-
mascotas,7e2aab750ffd3410VgnVCM10000098cceb0aRCRD.html
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2.3. Analisis estructural del sector industrial (Modelo del Diamante de Porter)

2.3.1.Competidores actuales nivel de competitividad.

La competencia entre las marcas de alimentos para mascotas es fuerte
debido a la calidad y diversidad de productos, ya que existe en el mercado
marcas importadas reconocidas a nivel mundial como nacionales que ofrecen
una diversidad de presentaciones y beneficios nutritivos de los productos. Sin
embargo es interesante recalcar que la empresa lider de Alimentos para

mascotas es nacional (Rinti S.A).

Tabla 2

Participacion de Mercado por Fabricante (Expresado en porcentaje)

Empresas %

Rinti S.A. - Fabricante (Nacional) 32%
Nestle Purina - Fabricante (Importada) 26%
Alicorp S.A.A. - Fabricante (Nacional) 21%
Mars - Fabricante (Importada) 16%
Otros 5%

Fuente: Nestlé Purina'’
Nota: Elaboracion: propia

' Nestlé, http:/ http://www.nestle.com.pe/search?q=dog%20chow
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Tabla 3
Participacion de Mercado por Segmento de consumo (Expresado en
porcentaje)

Segmento %

Super Premium 11%

Premium 30%

Mainstream 20%

Economico 38%

Snacks 1%

Fuente: Nestlé Purina'
Nota: Elaboracion: propia

a. Empresas que ofrecen el mismo producto o servicio, indicando las
semejanzas y diferencia que tienen con el proyecto de la empresa.

En la industria de alimentos para mascotas, las empresas hacen
tienen como proposito el mejorar la percepcion que tiene el publico sobre
los alimentos balanceados para mascotas. El lider del mercado es Rinti
S.A. (Ricocan); Alicorp ocupa el tercer lugar con su Marca Mimaskot,

luego de Nestl¢ (Purina), también podemos encontrar a Food Mars, etc.

Las empresas que ofrecen el mismo producto y servicio son: Rinti

S.A., Nestle Purina, Alicorp S.A.A., Food Mars, etc.

Entre las semejanzas que se pueden encontrar principalmente seria
que son productos con alto valor nutricional, completos y balanceados.

Por otro lado incluyen ingredientes seleccionados nacionales e importados

2 Nestlé, http:/ http://www.nestle.com.pe/search?q=dog%20chow
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de la més alta calidad. Se encuentran presente en los mismos canales de

distribucion tanto modernos como tradicionales.

Ente las diferencias mas resaltantes podemos distinguir que
algunos productos son dirigidos a segmentos diferentes, por ejemplo la
empresa Rinti S.A. con sus marcas Ricocan y Bandido’s, est4 enfocado al
segmento C y D, principalmente, la empresa Nestle Purina, con su marca
Proplan se encuentra enfocado a un segmento de mayor poder adquisitivo

(AyB).

2.3.2.Fuerza negociadora de los clientes.

Los clientes inmediatos son los mercados mayoristas y minoristas,
considerando dentro de ellos los supermercados, veterinarias, pet shop,
tiendas y bodegas. Estos distribuidores finales son los que tienen contacto
con el consumidor final, por ello buscan rentabilizar los productos
adquiridos. La gran mayoria de estos clientes dejan al consumidor final tomar
la decision de compra, sin embargo, este no es el caso de las veterinarias, las
cuales siempre basan sus decisiones tanto en calidad del producto con la
rentabilidad que éste les genera, en cierto grado, pueden tener poder de

negociacion. A continuacion se detalla un analisis de rigor, segun Porter:

a. Concentracion de compradores respecto a la concentracion de
compaiiias. Se cuenta con un grado de concentracion de compradores y

proveedores en puntos especificos, tales como supermercados, mercados,
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tiendas de comida para mascotas y veterinarias. En esta Giltima se
concentran los compradores especializados.

b. Grado de dependencia de los canales de distribucion. Dependen
unicamente de los canales anteriormente citados.

¢. Volumen comprador. Se distribuye el producto comenzando por el canal
mayorista, lo que le da cierto poder de negociacioén por volumen.

d. Costos o facilidades del cliente de cambiar de empresa. Los mayoristas
reciben a todas las marcas.

e. Disponibilidad de informacion para el comprador. El comprador
comparte informacion en circulos especializados o foros de alimentos para
mascotas por internet. Por ello existira informacion del producto en
internet.

f. Capacidad de integrarse hacia adelante en la industria. No hay
posibilidad de integracion hacia adelante inicialmente, puesto que este
rubro se encuentra aiin en penetracion de mercado.

g. Sensibilidad del comprador al precio. La sensibilidad no es alta debido al
incremento de los ingresos per-capita.

h. Ventajas diferenciales (exclusividad) del producto. Como se explicd
anteriormente, cuentan con ventajas tanto en el producto en si mismo

como en la manera de promocionarlo.

2.3.3.Fuerza negociadora de los proveedores.
Tendencia del comprador a sustituir: Se cuenta con las posibilidades
de sustitucion de proveedores de insumos y materias primas, puesto que los

nutrientes pueden ser adquiridos a diferentes empresas del rubro, de igual
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manera, los insumos para la masa que se utiliza para la elaboracion de las
galletas puede ser adquirida a diversos proveedores de derivados de carnes.

No se sustituye materia prima, sino proveedores de la misma.

2.3.4. Amenaza de productos sustitutos.

El mercado es muy dinamico en el cual se va a tener muchos
competidores y donde la salud y la moda juegan un papel muy importante en
las mascotas. Se considera como primer alimento sustituto a la comida casera
que se prepara dentro de un hogar, puesto que las mascotas si no gusta de una
marca en especial su duefio podria no hacerse problema y continuar dandole

comida casera.

Se puede también considerar como productos sustitutos del negocio
aquellos alimentos balanceados con marcas conocidas y ya posicionadas en
el mercado (RINTI SA, Purina NESTLE, Alicorp, entre otros). La entrada de
estos alimentos balanceados para mascotas, segiin sea su calidad,
disponibilidad, costos y rendimiento, ponen un tope al precio que se puede

cobrar antes de que los consumidores opten por un producto sustituto.

2.3.5.Competidores potenciales y barreras de entrada.

Es importante analizar las barreras de entrada y salida de los
competidores de la actividad, ya que tienen una incidencia directa sobre la
competencia que se pueda identificar, e influir sobre la capacidad productiva,

los precios e incluso reducir los margenes de ganancia.



32

Requerimientos de capital. La principal barrera de entrada de este rubro es la
fuerte inversion de capital para poner en funcionamiento el negocio (Planta
de Produccion): adquisicion de maquinarias y equipos, acondicionamiento de
una planta industrial con maquinaria, mobiliario, unidades de transporte,

empleados, etc.

Curva de la experiencia. Para una industria de produccion de alimentos
balanceados para mascotas en general, la curva de la experiencia representara
una barrera de entrada inicialmente, debido que con el tiempo proporcionara
una mayor experiencia dando lugar a una mejora tecnologica y una
especializacion en la produccion.
Es muy dificil competir con empresas que llevan mas 30 6 40 afios
dedicandose a este negocio.

Por ello, serd importante contar con personal debidamente capacitado
y formado, que ayuden a disminuir las deficiencias de conocimiento en esta

materia.

A la hora de ingresar en un nuevo negocio como éste, se debe tener
en cuenta tanto las barreras de entrada, como las barreras de salida, que
dificultan el abandono del negocio en caso de que éste no resulte rentable. De
ser este ultimo caso un abandono del negocio, no resultard muy facil vender
la maquinaria y mobiliario utilizado, asi como el traspaso del local utilizado

para la produccidn y comercializacion de alimentos para mascotas.
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Diferenciacion del producto. Se debe tener en cuenta el factor salud y
belleza de las mascotas, y sobre todo la atencion y servicio post-venta para

que aumente de esta manera el valor que se ofrece a los clientes.

En el Peru solo se encuentra a la empresa RINTI S.A. dedicada a la
produccion y comercializacion de alimentos balanceados para mascotas con
gran participacion en el mercado, puesto que lleva mas de 40 afios dedicados

a este negocio.

Pero visto de otro modo, debido a la falta de experiencia, lealtad del
cliente, costoso capital requerido y el dificil acceso a insumos se asume que
el rubro tiene significativas barreras de entrada, por lo que no se cree que

haya un gran nimero de nuevos competidores a futuro.

2.4. Matriz de perfil competitivo (MPC)
A continuacion se detalla un cuadro comparativo en el cual se ha
identificado a Rinti S.A. y Nestlé Purina, como los principales competidores, en
base a su porcentaje de participacion de mercado y al tipo de segmento al cual

estan dirigidos.



Tabla 4
Matriz de perfil competitivo MPC

MASPER RINTI S.A. NESTLE PURINA
Factores Criticos de éxito: Peso Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion Calificacion Puntuacion
1. Personal técnico calificado 0.10 3 0.30 4 0.40 4 0.4
2. Competitividad de precios 0.11 3 0.33 3 0.33 3 0.33
3. Calidad de productos 0.10 3 0.3 4 0.4 4 0.4
4. Ubicacion estratégica 0.07 2 0.14 2 0.14 4 0.28
5. Participacion de mercado 0.10 1 0.10 4 0.40 3 0.30
6. Infraestructura 0.06 3 0.18 3 0.18 4 0.24
7. Tecnologia empleada en procesos  0.06 2 0.12 4 0.24 3 0.18
8. Lealtad de clientes 0.07 2 0.14 4 0.28 3 0.21
9. Satisfaccion del personal 0.08 2 0.16 3 0.24 2 0.16
10. Fortaleza financiera 0.06 2 0.12 4 0.24 4 0.24
11. Cartera de clientes 0.07 1 0.07 4 0.28 4 0.28
12. Tiempo de espera 0.06 2 0.12 4 0.24 3 0.18
13. Distribucion de ventas 0.06 2 0.12 3 0.18 4 0.24
Totales: 1.00 2.20 3.55 3.44

Nota: Elaboracion propia.

En base a los factores criticos de éxito, se observa que la compafiia MASPER S.A.C. tiene una puntuacion total de 2.20

frente a Rinti S.A. y Nestlé Purina.
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2.5. Analisis del contexto actual y esperado (Método GETS)

En un entorno globalizado y muy cambiante, es de suma importancia
desarrollar una evaluacion externa con informacion relevante y oportuna que sirva
de base para la toma de decisiones y plantear estrategias para el logro de los
objetivos. Las decisiones que se consideran en ésta evaluacion permitiran a los
paises o naciones desarrollar e implementar estrategias en funcion al beneficio y

bien comun.

Para ello, es necesario identificar y analizar adecuadamente las tendencias

mediante la aplicacion del método GETS, que a continuacion se detallan:

2.5.1. Analisis politico-Gubernamental.
Estabilidad politica en el pais: Peru en las ultimas décadas ha gozado de
estabilidad democratica y crecimiento econémico. Por otra parte en el
ambito de politico son acusados de practicas dictatoriales y de
corrupcion, esta situacion se mantiene debido que las instituciones
publicas que deben garantizar la estabilidad politica, econémica y social
por lo general estan involucradas en casos de corrupcion, conllevando

que la sociedad pierda confianza y seguridad en dichas instituciones.

Peru ha elegido a un nuevo presidente en las elecciones que se llevaron a
cabo en el 2016. Pedro Pablo Kuczynski, adelantd que se adoptaran
medidas en materia de seguridad ciudadana, destrabar la inversion

privada y mejorar la economia peruana. A su vez resaltd que el motor de
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empleo en el Pert son las pymes, por ello pondra mayor énfasis en

promover las pequefias y medianas empresas.

Por otra parte como plan de su gobierno espera viajar entre los meses de
setiembre y octubre 2016 espera viajar a China para dialogar con las
autoridades sobre una mejora en el comercio con el Per'’. Todo esto
apunta que el gobierno de Pedro Pablo Kuczynski tiene como objetivo

dinamizar el comercio y el consumo en diferentes sectores del pais.

Por otro lado Pedro Pablo Kuczynski, manifestd planes de
mantener la combinacion actual de politicas fiscales y monetarias
debidas a que favorecen la actividad comercial, dando un impulso de

confianza postelectoral a la economia del pais.

Segin Moody’s Investors Service, los bancos se encuentran bien
posicionados para beneficiarse con el nuevo gobierno, debido que
impulsard el gasto de infraestructura y reducird la informalidad de la
economia, generando con ello demanda adicional en préstamos de
consumo y préstamos a nivel corporativo. En conclusion los créditos
bancarios en general continuaran creciendo de manera rapida, dando

soporte a la solida rentabilidad del sistema bancario”."*

" http://gestion.pe/economia/ppk-primeras-medidas-seran-seguridad-ciudada-revivir-economia-y-
destrabar-inversiones-2163148

' http://gestion.pe/economia/moodys-peru-se-beneficiara-inyeccion-confianza-que-traera-victoria-ppk-
2163152
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2.5.2. Analisis Econémico.

Dentro del ambito econdmico se puede apreciar que Pert ha venido
logrando varios avances en su desarrollo, ubicandose dentro de los 6 mejores
paises de Latinoamérica, segun Ipsos Pert'’. Estos logros hacen referencia a
las tasas de crecimiento altas, PBI, inflacion controlada, estabilidad
macroecondémica, reduccion de la pobreza, reduccion de la deuda externa,

etc.

Seguin encuesta por Ipsos Pertl a unos empresarios que asistieron al
CADE 2016 en Paracas, esperan que economia peruana crezca en 4.3% en el
2017. A su vez esperan que los ingresos de sus respectivas empresas se
incrementen en 11.8% en el 2017 respecto a lo que obtengan en el 2016. Otro
dato importante es que los empresarios tambi€n esperan incrementar en
nimero de trabajadores de sus respectivas empresas en 6.4% durante el 2017

respecto al presente afio.

El sector minero sigue siendo uno de los més importantes impulsores
de crecimiento para el pais, este afio su entrada en produccion de Cerro
Verde y Las Bambas, asi como otras principales tienen un peso de 12% en el

PBI'®.

Para el Marco Macroecondmico Multianual esta perspectiva de mayor

crecimiento se encuentra basada en la mayor produccién minera y también en

'* http://larepublica.pe/impresa/economia/739355-la-economia-del-peru-entre-las-seis-mejores-del-2016-
segun-los-analistas

' http://semanaeconomica.com/article/economia/macroeconomia/175765-que-le-espera-a-la-economia-
peruana-en-el-2016/
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el dinamismo de la inversion privada. Mostrando con ello un alza en la
inversion publica de 40% de los gobiernos locales y regionales para
equiparar el crecimiento econdomico dictaminado por el ministro de economia

y finanzas, Alonso Segura.

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) estim6 que la economia
nacional crecera un 4.8% el proximo afio, levemente por encima del 4.6%

que habia proyectado anteriormente.

Reputation Institute empresa que evalta las reputaciones de los
diferentes paises a través de encuestas realizadas a lideres mundiales,
manifestd que Peru logrard ubicarse en el puesto 23, esta puntuacion es muy
favorable debido que atrae cada vez mas las inversiones extranjeras, el
turismo, eleva las exportaciones y mejora la perspectiva publica asi como

.. e . . 17
conocimiento y competitividad en diferentes sectores .

Dentro de estas proyecciones de crecimiento econdémico se resaltan
también medidas implementadas por el Gobierno para dinamizar el
crecimiento en los diferentes sectores, asi como la modificacion de los
impuestos y el impulso hacia la inversion publica en su mayoria proyectos de

infraestructura.

' http://gestion.pe/economia/peru-escala-cinco-posiciones-ranking-mundial-reputacion-2166561


http://gestion.pe/noticias-de-mef-195?href=nota_tag
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Los expertos tendran que afrontar los siguientes desafios: que el
crecimiento econdmico sea sostenible y continuar fortaleciendo los vinculos

de equidad, mejorar la confianza del pueblo y de los consumidores.

2.5.3. Analisis Legal.
El Ministerio de Economia esta implementando mejoras para eliminar
las trabas en la tramitologia, creando asi un ambiente atractivo para

incentivar la creacion de negocios a nivel nacional.

Permisos de Construccion; Se redujo el costo en la obtencion de licencia
municipal de edificacion en 22% del ingreso per capita. Esta mejora se debe
a que los municipios adecuaron el cobro de la licencia al valor real del

tramite y no al valor de la obra.

Ley de proteccion animal 30407; Ante el maltrato se impone sanciones
como por ejemplo una multa hasta 3 anos de pena privativa de libertad a y
hasta 5 afos de prision si el animal muere producto del maltrato. También
sefiala que las autoridades municipales deberan impulsar la creacion de
albergues municipales o privados para poder ofrecer a los animales callejeros
la posibilidad de darlos en adopcion a los ciudadanos interesados. Ademas el
Ministerio de Agricultura tiene la tarea de crear normas para asegurarse que

. . . . 18
los animales que se encuentren en cautiverio tengan un ambiente adecuado .

'® http://larepublica.pe/politica/719701-congreso-aprobo-ley-contra-el-maltrato-animal



40

Reduccion arancelaria; Las medidas lanzadas en julio, tienen como objetivo
llevar a cero gran parte de las partidas de insumos o bienes intermedios. Tal
como se hizo anteriormente con los bienes de capital, el Ejecutivo manifiesta
eliminar los aranceles en insumos de los procesos productivos, con el fin de
aumentar la liquidez de las empresas. Se espera con esta medida, reducir el

arancel promedio por debajo del 2%, incluyendo a su vez los bienes finales'.

2.5.4. Analisis Cultural.
Comunidad; Uno de los principales objetivos del presente proyecto, es
contribuir con el cuidado de la salud animal con el fin de mejorar la
sociedad. Para ello busca que la sociedad reconozca que el cuidado animal si
es importante. La empresa promovera este cuidado a través de flyers,
catalogos, folletos, para poder hacer que toda la sociedad conozca los
beneficios del producto. Se realizard campanas de adopcion para evitar que
los animales sean sacrificados y/o se encuentren abandonados en las calles
con grandes peligros. Se fomentard un dia del perro con el fin de
generar en la sociedad la proteccion a sus mascotas no sélo con
cuidados del hogar sino con alimentacién y con el incremento de un ritmo

de vida saludable.

Trabajadores; Brindar 6ptimas condiciones de higiene y seguridad para todo
el personal, siendo éste parte de la parte productiva y/o administrativa,

todas las actividades a realizarse dentro del proceso productivo deben tener

Phttp://gestion.pe/economia/estas-son-medidas-propuestas-hoy-ejecutivo-dinamizar-economia-2113144
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como normas todos los implementos necesarios para resguardar la

integridad del personal.

En lo que se refiere al area de produccion, todos los operarios por
reglas de seguridad deben usar uniforme que incluye mameluco, botas, tapa
boca, gorro, guantes, etc., estos implementos son utilizados para preservar la
higiene de tal forma que se evite que estos sufran de quemaduras o dafios de
integridad fisica en el proceso productivo. Todos los operarios y personal
que participe de la parte productiva deben contar con un seguro de salud por
la naturaleza del trabajo y también con beneficios sociales y derechos que

estén incluidos en el contrato acordado segun las leyes lo estipulen.

2.5.5. Analisis Tecnologico.

En el &mbito tecnologico se estdn dando grandes cambios e

influencias técnicas, legislativas y comerciales.

En los siguientes afios, los cambios seran generados por los avances
tecnoldgicos y también por las presiones a nivel de competencia que existe

en el mundo tecnoldgico.

Desarrollo operativo: Los desarrollos en este campo permitiran la
automatizacion, monitorizacion y control total de la produccion. La
incorporacion de nuevas tecnologias permitira la optimizacion de todos los

procesos tiempo real, logrando con ello alcanzar la calidad requerida.
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El desarrollo de nuevas tecnologias moviles: El constante crecimiento en
variedad de dispositivos, estilos de computacion software y hardware,
permitira aplicar estrategias basadas en “todo, en cualquier sitio”. La
aplicacion de los dispositivos personales, esta incrementando el tamafio de la

fuerza de trabajo movil.

El Peru es considerado como como uno de los paises que menos gasta
en investigacion y desarrollo (1&D), desde el 2004, se dedica alrededor del
0,15% del PBI en I&D, a pesar de haber crecido a un ritmo de 7% anual® y
ahora seguimos por debajo de otros paises como”' : Corea del Sur (4,1%),
Japon y Finlandia (3.5%), Estados Unidos (2.60%), Brasil (1.02%),
Argentina (0.6%), Chile (0.4%), México (0.5%), Colombia (0.2%) y Panama

(0.25%).

AMERICA LATINA . '
GASTOS EN INVESTIGACION
¥ DESARROLLO 2007
(Porcentaje del PBI)

Fais Gastos (%)
1 Brasil 1.02
2 Chile 0.67
3 “enezuela (2002-2008) 052
4 | Argentina 0.49
5 MExico (2005) 046
5] Costa Rica (2004) 0.41
7 Cuba 0.4
g Uruguay 0.36
=] Baolivia (20020 0.25
10 | Panama (2005) 0.25
11 Colombia 0.18
12 | Ecuador 0.15
13 | Per (2005 0.15
14 | Paraguay (2005) 0.09
15 | Honduras (20081 0.06
16 | Guatemnala 0.05

Figura 1. Gastos en investigacion y desarrollo América Latina. Tomado de
pagina web CEPAL. Recuperado de
http://desarrolloperuano.blogspot.pe/2010/07/el-peru-en-el-ranking-
latinoamericano_18.html

% http://elcomercio.pe/economia/peru/peru-recien-le-da-importancia-ciencia-tecnologia-innovacion_1-
noticia-1624266
* http://www.elmundo.es/internacional/2015/09/24/5603eb3¢22601d5d0a8b4588.html
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Gasios en 40 como porcentaja del PIE y luente del desempefio
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Figura 2. Panorama de la innovacion en Ameérica latina y el Caribe. Tomado
de IMCO (Instituto Mexicano para la Competitividad). Recuperado de
http://imco.org.mx/competitividad/como-repensar-el-desarrollo-productivo-
via-bid/

2.5.6. Analisis Ecolégico.

Un pais no puede avanzar s6lo con el crecimiento econdmico, es
importante considerar otros factores para la obtencion de dichos logros, el
medio ambiente, la responsabilidad social, la ecologia, entre otros, deben ser
esas bases solidas que toda empresa o nacion deben tener en cuenta para el
pleno desarrollo sostenible de un pais. Durante muchos afios estos modelos
han venido mostrando una gran transformacion que sélo se adaptaba a sus
tiempos y a sus necesidades e intereses personales, dejando de lado el bien

comun.

Segrelles (2008) sostuvo que “el progresivo deterioro ambiental y la
creciente destruccion de los recursos naturales a escala planetaria constituyen
una clara evidencia de lo que es capaz de generar un modelo basado

exclusivamente en el crecimiento econémico”.
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En el 2009, se desarrollé un estudio por la ONG Ciudadanos al Dia
(CAD) consumando que el 21% de basura ingresa a los rellenos sanitarios,
un 12% se quema, un 3% es botada al mar, rio o laguna y solo el 2% de la

basura es reutilizada.

Hoy por hoy las empresas no solo trabajan bajo un triangulo de
competitividad entre precio, calidad y servicio, por el contrario cada vez el
factor ambiental cobra mayor importancia en los ultimos afios, siendo ahora
sus pilares para las grandes empresas precio, calidad, servicio y proteccion

ambiental.

Segtin Resolucion Ministerial N° 225-2010-MINAM, se formularon
los estdndares mundiales para el afio fiscal 2010-2011; las leyes y
normativas estan establecidas para no afectar a la sociedad y la poblacion,
proporcionando bienestar a todos los ciudadanos, amparado por la Ley
General del Ambiente (Ley 28611), la cual estipula que “toda persona tiene
el derecho irrenunciable a vivir en un ambiente saludable, equilibrado y

adecuado”?.

Por ello se han establecidos pardmetros ambientales que son de forma
obligatoria para las todas las empresas ya sean formales o informales:
Estandar de Calidad Ambiental (ECA; indicadores de calidad ambiental en el

aire, agua y suelo) y los Limites Maximos Permisibles (LMP, parametros que

“http://www.corpac.gob.pe/Docs/Transparencia/Politicas_Nacionales/Ley%20General%20del%20Ambi
ente%20-%20Ley%2028611.pdf
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miden la concentracion de los elementos toxicos de alguna actividad

productiva).

El Ministerio del Ambiente (MINAM) ha considerado implementar
reglamentaciones que mejoren el medio ambiente y la ecologia, dada la
creciente importancia a nivel nacional e internacional de estos temas. En un
articulo del MINAM (2012), se emitio que el 88% de los peruanos busca
productos con ingredientes naturales. Esto es un porcentaje elevado de
aprobacion sobre el cuidado del medio ambiente y valoracion de nuestros
recursos naturales. Adicionalmente, indica que el 90% de los peruanos ha
oido hablar sobre la pérdida de especies y la deforestacion, mediante la

difusion de medios televisivos, escuelas o universidades.

2.6. Matriz de evaluacion de factores externos EFE
En la siguiente tabla se puede apreciar la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (EFE) de MASPER, la cual se obtiene un valor dentro de una escala

comprendida entre 1 y 4.



Tabla 5

Matriz de evaluacion de factores externos EFE
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Factores Externos clave: Peso Calificacion Puntuacion
Ponderada
Oportunidades
o
1..Incremento de un 25% anual en la demanda de 013 3 0.39
alimentos para canes.
2. El mercado cuenta con una penetracion en
. o 0.10 4 0.4

alimento para mascotas no mayor a 10%.
3. Incremento de las tendencias por la alimentacion 0.08 ) 0.16
saludable en sus mascotas.
4. Aumento de la aceptacion de los productos y

. 0.08 2 0.16
servicios novedosos para los canes.
5. Mayor poder adquisitivo por la poblacion 012 3 0.36
peruana.

Amenazas
6. Muchos duefios emplean atin comida casera para 0.09 3 0.7
sus mascotas.
7..Muy poca difusion del valor nutricional de 0.09 ) 0.18
alimentos para perros.
8. Aparicion de nuevos competidores nacionales e
internacionales, por no tener fuertes barreras de 0.10 2 0.2
entrada en esta Industria.
9. Mayor tiempo y un mejor posicionamiento de
competidores en el mercado, principalmente Dog 0.11 3 0.33
Chow, Pedigree, Ricocan y Mimaskot.
10. Convenios de exclusividad que tienen algunas
o : 0.10 2 0.2

veterinarias con las marcas de la competencia.
Total: 1.00 2.65

Nota: Elaboracion Propia

Donde:

4: La respuesta es superior.

3: Respuesta por encima del promedio.

2: La respuesta es promedio.

1: La respuesta es deficiente.
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Interpretacion: (Oportunidades)

4: Representa los valores mas importantes para alcanzar el éxito de la empresa.
Hay gran oportunidad de desarrollar mercados y tendencia de crecimiento.

3: La empresa cuenta capacidad productiva para poder satisfacer al incremento

de la demanda.

Interpretacion: (Amenazas)

3: La empresa cuenta con estrategias de incentivar el consumo de alimentos
balanceados mediante campafias saludables, y concientizacion del buen
cuidado en la salud de sus mascotas.

3: La empresa cuenta con un gran presupuesto para poder realizar campafias
publicitarias con el objetivo de posicionar la marca como la mejor alternativa

de consumo.

Segtin la evaluacion del sector industrial, el resultado que se ha
determinado para la matriz EFE luego del analisis es de 2.65. Dicho resultado
estd por encima del promedio (2.50) por lo que el negocio necesitara
desarrollar estrategias para aprovechar las oportunidades y evitar las amenazas

a las que se enfrenta.
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CAPITULO III. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Descripcion del proyecto de inversion

El presente trabajo tiene como objetivo formar una empresa dedicada a la

produccion y comercializacion de alimentos balanceados para canes.

3.1.1.

3.1.2.

Nombre de la empresa, horizonte de evaluacion.

Razén Social: Mascotas Saludables del Pert S.A.C.

Nombre comercial: MASPER (Marca del producto LUCHO!)

Horizonte de evaluacion: El horizonte de evaluacion para este proyecto es
de 5 anos, desde el ano 2017 hasta el 2021, periodo que se considera vital
para determinar la viabilidad del proyecto, tomando como base el presente

afio 2016 y siendo su vida util indefinida.

Actividad econdomica, codigo CIIU, partida arancelaria.

Actividad Econémica: Produccion y comercializacion de alimentos para
mascotas de la mas alta calidad, elaboradas con maquinaria especializada.
Cédigo CIIU: 1533: Elaboracion de alimentos preparados para animales®.
Partida arancelaria: 23.09.10.90.00: “Los demés alimentos para perros o
gatos, acondicionados para la venta al por menor. Excepto en latas

herméticas™*.

2 http://unstats.un.org/unsd/cr/registry/reges.asp?Cl=2&Co=1533&Lg=3
** http://www.siicex.gob.pe/siicex/portal SES.asp? page =234.00000
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3.1.3.Definicion del negocio.

La empresa “Mascotas Saludables del Pera S.A.C.” ha sido creada
para brindar satisfaccion a la demanda de alimentos para mascotas en un

mercado creciente y con mucho potencial por explotar.

El proyecto consiste en elaborar y comercializar alimentos nutritivos
para mascotas (perros), ofreciendo al producto un valor agregado el cual
consiste en resaltar el lazo sentimental que existe entre mascota y duefio
mediante la interaccion de ambos en la publicidad y el empaque del
producto, ello con el proposito de convertir a la marca en “love-marks”. Para
lograr dicho fin, el nombre de la marca estara dirigido hacia los duefios,
como si sus mascotas les hablaran. Se hara uso de todas las herramientas
digitales actuales para interactuar con el publico objetivo, manteniéndose
actualizado con las Ultimas tendencias del internet y las poderosas redes

sociales.

El area de produccion se encontrard ubicada en la zona norte de Lima,
especificamente en el distrito de Puente Piedra con salida hacia la

Panamericana norte.
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Mercado de edificaciones urbanas
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Figura 3. Precio en dolares por metro cuadrado en Lima Metropolitana
Fuente: Diario la Republica 05/2012%

Las actividades promocionales sobre la aceptacion de LUCHO! se
realizarda mediante un modulo moévil en los 5 principales mercados
mayoristas del cono norte de Lima, en razon de brindar una buena imagen
institucional y por ser los sectores que se proyecta dirigir (segmento B-C).

Dicho elemento permitira tener mayor comunicacion con el publico objetivo.

Aunque el negocio comenzaré en la zona norte de Lima, se proyecta
expandir hacia la zona residencial (Segmento A, Lima moderna) mediante la

extension de lineas de productos.

Posteriormente se expandira el negocio hacia las principales ciudades

del pais y luego hacia los paises vecinos.

“http://www.larepublica.pe/infografias/precio-en-dolares-por-medtro-cuadrado-en-lima-metropolitana-y-
callao-22-05-2012
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Composicion de las zonas geograficas
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San Migus!
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Lz Molina
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Santiago de Surco

San Juan de Mirafiores
Vila El Salvador

Vila Maria del Triunfo
Chomiles

Figura 4. Mapa de Lima metropolitana
Fuente: Composicion de las zonas geograficas™ .

También se contara con principales proveedores de materia prima
para la elaboracion de los productos finales, siendo uno de ellos la empresa
Pacific Deep Frozen S.A.” encargada de la venta directa de harina de carne

por mayor.

3.2. Descripcion del servicio o producto
La propuesta se basa en ofrecer una linea de “alimentos altamente nutritivo
y balanceado”, relacionando el lazo sentimental que existe entre el duefio y su
perro. Ofrece cuatro ventajas competitivas para la aceptacion y cuidado de su

salud:

%% http://www.amigosdevilla.it/historia/imagenes/crecimiento_de lima_cpmposicion.jpg
?7 Fuente: http://pacificdf.com/
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e Agradables olores, textura y con sabores peruanos (anticucho, pescado y
pollo a la brasa).

e Promueve una piel saludable, mejora el brillo y vitalidad de su pelo.

e Es altamente digestible (protege su funcionamiento y reduce el volumen de
las heces y los costos de alimentacion).

e Ayuda a mejorar el estado de alerta y agudeza mental.

LUCHO!, es el alimento completo para perros, producido especialmente
para sus distintas edades y esta formulado con dos fuentes de carne: carne fresca de
pollo y/o cordero y carne deshidratada de pollo y/o cordero, fuentes de pescado,
ambos ingredientes, son fuentes excelentes de proteina altamente asimilable y

palatable.

Presentaciones:

LUCHO! — Cachorro hasta 1 afio: En bolsa de 3 kg, 8 kg y 15 kg.

Alimento balanceado que ayuda a mantener el funcionamiento adecuado del
sistema digestivo. Ayudando al cachorro a absorber los nutrientes de su comida,

ganar peso y desarrollarse, reduciendo ademas el riesgo de infecciones y diarrea.

LUCHO! — Adulto de 1 a 6 afios: En bolsa de 3 kg, 8 kg y 15 kg.
Este alimento ha sido especialmente desarrollado para ayudar a mantener la salud

intestinal de los perros. Mejorando con ello la salud de la piel y el pelaje.
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LUCHO! — Adulto mayor de 7 afios a mas: En bolsa de 3 kg, 8 kg y 15 kg.
Especialmente formulado para todos los perros de 7 afios en adelante y contiene
una combinacién de nutrientes antioxidantes que mejoran y fortalece su

metabolismo?®.

Oportunidad del negocio

Actualmente existe un crecimiento constante en el consumo de alimentos
balanceados para mascotas. Este importante crecimiento de alimentos para
mascotas lo lidera en grandes volimenes de venta la comida formulada para

2 , . , . C
perros®, actualmente es el segmento mas grande, variado y de rapido crecimiento.

Motivo por el cual, existe una gran oportunidad de lanzar el primer
producto destinado a la alimentacioén balanceada para canes. Las operaciones para
los afios 2017 - 2021 serédn dirigidas a este mercado debido a que la cantidad de
consumo de un perro es mucho mayor comparandolo con la cantidad de consumo

diario de un gato.

3.3.1.Por el lado de la demanda.
Se muestra que el mercado de comida para mascotas en el Perti va
mejorando continuamente, hoy se estima que en nuestro pais se vende unas
47,000 toneladas anuales en alimento para mascotas. Las cifras van en

aumento en razon de un 25% anual aproximadamente. El registro de toda

28 http://www.ehowenespanol.com/vitaminas-problemas-piel-perros-lista_101908/

29

Fuente: http://www.clubdarwin.net/seccion/negocios/los-alimentos-para-mascotas-alcanzaran-us-

95700-millones-en-2017
*% http://donbodega.pe/informe/comida-para-mascotas-negocio-creciente/
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esta informacion indica que el nivel de producciéon y venta de comida para

., . . o s~ 31
mascotas seguird su tendencia al crecimiento en los proximos afios” .

Actualmente en Argentina se comercializa unas 500,000 toneladas
anuales, en Chile se comercializa 260,000 toneladas anuales®®. La tendencia
actual de crecimiento econémico y de consumo de alimentos para mascotas
(anteriormente descrito) proyectaria bordear las 300,000 toneladas en menos
de 9 afios para llegar al nivel de Chile, tiempo suficiente como para penetrar

nuevos mercados de consumidores.

Entre las diversas causas tenemos que hoy en dia nuestra poblacion
cuenta con mayor poder adquisitivo que en afios anteriores, principalmente
en las clases emergentes™. Otro motivo es la mayor conciencia que existe
acerca de las ventajas que tienen los alimentos fabricados especialmente para

perros, frente a los restos de comida que antes se les proporcionaba.

Otro motivo es la creciente adquisicion de mascotas, particularmente

entre la poblacion que tiene la capacidad de mantenerlas.

3.3.2.Por el lado de la oferta.
En la actualidad la oferta de alimentos para mascotas es liderada por

la empresa RINTI S.A., siendo esta una empresa nacional con una

31 http://biznews.pe/noticias-empresariales-nacionales/mercado-alimentos-mascotas-crece-25
32 http://donbodega.pe/informe/comida-para-mascotas-negocio-creciente/

33 http://elcomercio.pe/economia/1536547/noticia-poder-adquisitivo-peruanos-que-mas-crecera-region
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participacion en el mercado del 32% y de mayor crecimiento que sus

competidores. Suméandose a estas otras marcas en su mayoria importadas™”.

Todas ellas tienen la particularidad de ofrecer alimentos balanceados
de similar sabor y textura diferenciandose inicamente por su valor
nutricional. A diferencia de LUCHO! quien oferta un producto altamente
nutritivo con sabor peruano que en la actualidad no est4 ofertado. Siendo esta

la principal ventaja competitiva.

Para atender la creciente demanda de alimentos para perros, existen
en el mercado diversas marcas que por lo general estdn enfocados en los
niveles socioecondémicos A y B de la zona residencial de Lima, entre ellas
encontramos a Eukanuba, Proplan, Canbo, Pedigree, Dog Chow, Master Dog
y Nutram, de las cuales solo Pedigree y Dog Chow tienen bien posicionados
sus nombres. Existen otras marcas con precios mas accesibles para los
niveles socioecondmicos C y D, entre las cuales se encuentran Mimascot y
Ricocan, de las cuales, esta Gltima a pesar de ser una marca top-mind, no
ofrece la calidad que los consumidores cada vez demandan mas, y la primera

aun se ofrece como una marca un poco costosa.

3.4. Seleccion del segmento de mercado
Los criterios de segmentacion que se ha tomado en cuenta para este

tipo de investigacion son: Ubicacion Geografia, Nivel Socioeconémico y edad.

3 http://papeldigital.info/negocios/2013/05/26/01/paginas/014.pdf
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e Geogridfica: Las variables geograficas que se han tomado en cuenta son
personas de Lima Metropolitana, que residan en los distritos de Lima Norte,
especificamente en aquellos distritos mas representativos de la Zona 2: Los

Olivos, Independencia y San Martin de Porres.

La razon por la que se llegd a seleccionar este NSE es porque es un
segmento que estd en constante crecimiento, ademas su ingreso mensual les

permite tener gastos fuera de su canasta béasica.

Apeim
" DISTRIBUCION DE NIVELES POR ZONA APEIM 2015 - LIMA METROPOLITANA
(%) HORIZONTALES

Niveles Socioeconomicos

T

TOTAL NSEA NSEB | NSEC | NSED | NSEE

Total 100 52 20.0 404 257 8.7
Zona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabaylio) 100 0.9 123 454 %5 14.8
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Pomras) 100 21 205 50.7 M7 50
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100 19 103 41.2 36.6 99
Zona 4 (Cercado, Rimac, Breia, La Victoria) 100 18 M6 45.0 255 6.1
a 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El
Agusting) 100 19 119 40.2 36.0 10.0
ona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 100 19.9 48.8 27 65 71
Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) 100 290 44.9 18.8 5.0 73
Zona & (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 100 4.8 721 40.1 246 85
Zona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 100 0o 10.0 429 36.9 1o
a 10 [Callao, Bellavista, La Perla, La Punia, Carmen de Ta Legua,
\entanilla) 100 15 17.2 422 252 13.9
Otros 100 0.0 8.5 489 217 149

APEIM 2015: Diata ENAHO 2014

Figura 5. Distribucion de niveles por zona segin NSE
Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-
NSE-2015.pdf
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e Socioeconomica: Hogares que pertenezcan a los niveles socioecondmicos B y

C.
Apeim
""""" DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2015 - LIMA METROPOLITANA
N° HOGARES 2'551,466 *
NSE Estrato Porcentaje
] A1 0.8
A 5.2
NSEA 5.2 e a4
NSE’B """""""""""""""""""""" B1 7.2
—_ B 20.0
2.0 65.6% B2 12.8
- c1 253
NSEC 40.4 c 40.4
c2 15.1
NSED D D 25.7 257
NSEE E E 8.7 8.7
APEIM 2015

Figura 6. Distribucion de Hogares segiin NSE

Fuente: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-

NSE-2015.pdf

e Psicogrdfico: Persona que tengan un estilo de vida progresista y moderna, en

edades de 18 a 39 afios.

E

P CECEEE

ESTILOS DE VIDA PROACTIVOS

ESTILOS DE VIDA REACTIVOS

Progresistas

B Hombes

B rvieres [ Miosos

Figura 7. Estilos de Vida segiin Rolando Arellano
Fuente: http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/
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e Conductual: Personas atraidas por el cuidado de la salud y belleza de sus

mascotas.

3.5. Marco muestral

o Universo/Poblacion: Hogares que se preocupen por el cuidado y la salud
de sus canes, que pertenezcan a los niveles socioeconémicos Medio (B)
y Bajo (C), y que residan en Lima Norte en los distritos de: Los Olivos, San
Martin de Porres, Independencia, Comas, Carabayllo y Puente Piedra.

e Ambito Geogrdfico: Ciudad de Lima.

e Unidad Muestra: Hogares del distrito de Los Olivos por ser el mas
representativo de Lima Norte.

o Elemento Muestra: Hogares del distrito de Los Olivos y con NSE B y C.

3.6. Investigacion cualitativa

Exploratoria: Focus group y Entrevistas a profundidad.

3.6.1.Proceso y disefio de instrumento de muestreo (Focus group).
Focus Group: Se realiz6 una investigacion de mercado mediante un Focus
Group, donde se realiz6 estudio de la imagen y las principales caracteristicas

del producto “LUCHO!”.
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» Desarrollo del Focus Group:
e Ubicacion: Mz. “B” Lte. 7 Urb. La Madrid. Los Olivos.
¢ Fecha de la sesion: 10 de Julio de 2016.

* Tamafo de la Muestra: 9 personas, hombres y mujeres de 18 a 39 afos.

» Objetivos de la Técnica

Objetivo General:

* Determinar las actitudes y habitos de compra de alimentos balanceados para

cancs.

Objetivos Especificos:

+ Identificar las asociaciones y connotaciones que generan los alimentos
balanceados para canes.

 Identificar el nivel de recordacion espontanea de las marcas de los alimentos
balanceados para canes.

* Determinar los factores que determinan la eleccion de una marca de alimento
balanceado para canes.

 Identificar los principales medios de comunicacion que utilizan las empresas
de alimentos balanceados para canes.

* Indagar sobre los habitos de compra de la comida balanceada para canes.

* Determinar los beneficios que brindan los alimentos balanceados para canes.

» Nivel de satisfaccion obtenida al comprar alimentos balanceados para canes.

 Perfilar aceptacion de alimento para canes con sabores peruanos.

» Indagar la aceptacion de inclusion del amo mediante un producto que integre

la relacion afectiva con su mascota.
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Se realiz6 un Focus Group con nueve personas, el cual incluye a participantes
de 18 a 39 anos de edad, pertenecientes de los NSE By C de la zona de

Lima Norte.

» Analisis y procesamiento de datos:

Focus Group N°1: Hombres y Mujeres de 18 a 39 afios de edad.

* Aspectos generales del mercado y satisfaccion de alimentos balanceados
para canes:

Los participantes indicaron que para ellos las mascotas son: Sus mejores
amigos, una compaiia, les brindan seguridad y son parte de la familia. A su vez
se encuentran satisfechos con los alimentos balanceados, comprando marcas
como: Mimaskot, Ricocan y Dog Chow en la mayoria por voluntad propia y con

cierto grado de influencia de la recomendacion de su veterinario.

Lo que siempre toman en cuenta es que el alimento tenga sabor y olor
agradable; en la mayoria de los casos, les brindan comida cacera como: camote,
platano, huesitos de pollo; pero sin tener la certeza que dichos alimentos les
brindan los beneficios y nutrientes que necesitan. Este caso se da en un 50% de
mezcla con la comida especializada para canes, en otros casos el consumo de

alimento casero es del 80%.

Los participantes informaron que acuden al veterinario cada 3 meses, por
lo que la influencia del mismo en cuanto a la compra de alimentos para mascotas

es minima. En la mayoria de los casos basan sus decisiones de compra en el gusto
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de la mascota y en que no les haga dafio al sistema digestivo. No se informan

mucho en cuanto a valores nutricionales.

Adicional a ello indicaron que los medios utilizados para informarse de
los alimentos balanceados son: Television, Paneles publicitarios, Radio,

Veterinaria e Internet.

Segun el sondeo, las marcas con mayor recordacioén son Ricocan,
Mimascot y Dog Chow, y a la vez indicaron que lo que mas recuerdan de la
presentacion de los empaques de comida para canes son los colores. Se pudo
determinar que les resulta un poco tedioso y no divertido el ir a comprar
alimentos para su mascota. Afirman que el 80% de veces realizan dicha compra

en mercados y bodegas.

* Habitos de compra de alimentos balanceados para canes:

Los participantes manifestaron que compran cada mes o tres meses; todo
dependera de la raza y de las proporciones que le brindan al perro; el 80%
afirman que realiza la compra en bolsas pequefias o a granel, el otro 20% en bolsa
grande. En cuanto al gasto promedio de acuerdo a su frecuencia de consumo, se
estima un gasto mensual de 30 a 60 soles. El lugar de compra frecuente son los
mercados y bodegas especializadas. Compran muy pocas veces en

supermercados, principalmente cuando hay ofertas.

* Presentacion de un nuevo concepto en cuanto a comida para canes:
Como introduccidn al producto Lucho!, se les pregunt6 su opinion

respecto a una marca de comida para canes que incluyera al duefio dentro de todo
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el concepto de alimentos para mascotas. Recibieron la idea de muy buen gusto ya
que previamente mostraron sentirse un poco excluidos en las presentaciones de la
mayoria de las marcas que estan dirigidas s6lo para la mascota, en esta ocasion se
sintieron mas considerados. Tomaron a bien el hecho de que una marca de

alimentos para perros lleve el nombre de una persona.

* Aceptacion del producto:
Apenas se les menciond el nombre “LUCHO!” inmediatamente lo
relacionaron con el meme de internet pasando de un momento de formalidad a un

momento de intensa alegria.

Tanto la idea de incluir al duefio en el concepto de alimentos para
mascotas asi como un nombre diferente (de persona) y a la mascota misma,
fueron muy bien recibidos por los participantes quienes no dejaban de hablar del

meme de internet llamado LUCHO!.

Se les introdujo la idea de los sabores peruanos en los alimentos para
mascotas y también les parecido muy buena la idea, sin embargo, la decision final

al respecto la toma la mascota dependiendo del sabor del producto.

> Guia de Pautas: Ver anexo N° 06
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3.6.2. Proceso y diseiio de instrumento de muestreo (Entrevista a

Profundidad).

Entrevista a profundidad:

Se ha realizado una entrevista a profundidad a un Veterinario experto en el

tema (Ver anexo N° 07).

Entrevista a profundidad N° 01: “Ingeniero Zootécnico”

Ficha Técnica N°1

Nombre: Ing. Victor J. Vergara Rubin, M. Sc. - C.I.P. 22726.

Cargo: Jefe de la Planta de Alimentos Balanceados, Jefe del Programa de
Investigacion y proyeccion social en alimentos, y tambien Profesor
Principal de la Facultad de Zootecnia en la Universidad Nacional Agraria
La Molina.

Empresa: Universidad Nacional Agraria La Molina.

Teléfono: 349 5761 anexo 430

Direccion: Av. La Molina s/n La Molina

Objetivos:

Conocer la diferencia entre Ingredientes y composicion quimica.
Conocer de los principales cuidados en la produccion de alimentos para
canes.

Evitar el moho en la produccion.

Conocer sobre los saborizantes.

Conocer las bondades de los valores nutricionales para canes.
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» Analisis y procesamiento de datos:

Luego de realizar la entrevista a Ing. Victor Vergara pudo explicar la
diferencia entre ingredientes y composicion quimica; indicando que ingredientes
no es sinébnimo de quimicos, el ingrediente es una sustancia que forma parte de
una mezcla, este término es mas aplicable a los productos alimenticios. Para las
formas farmacéuticas se registra como composicion quimica sin ser esto
categoérico por ejemplo el cloruro de sodio es sal comun, se utiliza como

ingrediente y también como compuesto quimico.

En cuanto al cuidado en la produccion de alimentos para canes, se debe
cuidar la estabilidad de las grasas utilizadas, desde la reciba, durante el proceso y
en el producto terminado, por ser una de las razones por la que un animal
desprecia un alimento. Es de vital importancia utilizar un antioxidante adecuado

para cada proceso y etapa de elaboracion.

En cuanto al grano y harinas de subproductos, se debe cuidar su calidad
microbioldgica, porque el contenido de hongos en el grano genera micotoxinas
que pueden hacer mucho dafio a los canes que tienen un reiterado contacto con
ellas, por lo que se debe analizar el contenido de hongos a la reciba de las harinas

0 granos, y tratarlas con un inhibidor adecuado que garantice su no proliferacion.

Las harinas de subproductos son un medio propicio para el desarrollo de
bacterias que pueden o no ser patdgenas, lo que puede provocar desde una diarrea

hasta inclusive la muerte.



65

Luego el producto terminado tendra que ser tratado para evitar el
crecimiento de microorganismos y disminuir la velocidad de oxidacion. En todos
los casos se deben tener buenas practicas de manejo y almacenamiento, evitando

acumulaciones y posibles contaminaciones.

En mencion al moho; el alimento para mascotas tiene que salir de
produccion con una humedad del 8. Si sale con méas humedad, estos productos
estaran expuestos a que en un corto plazo tengamos moho. En segundo lugar, las
bolsas de alimento deben tener en la mayoria perforaciones para sacar el aire de
adentro de las bolsas, esto ocurre en el envasado. Para que no ocurra esto se debe
envasar al vacio, pudiendo ocurrir dos cosas: 1) que el alimento tenga mas del 8
de humedad; y 2) que por las perforaciones que tiene la bolsa al estar en un lugar
huimedo, penetre la humedad por estos orificios. Normalmente los depositos para

almacenar estos productos deben ser secos y con una temperatura adecuada.

Teniendo siempre presente que la Giltima operacion para la produccion de
alimentos para canes, antes del envasado, es la operacion de ENFRIAMIENTO,
la cual debe llevar el producto a una temperatura de envasado tal que evite la

condensacion de agua dentro del envase.

Para los saborizantes se debe saber que el efecto que dan estos
saborizantes o aromatizantes es primero olfativo y luego retronasal una vez el
alimento en la boca, que es cuando se produce la aceptacion o rechazo del
alimento. También debemos recordar que el nimero de papilas gustativas es

diferente en cada especie y si hay un fuerte rechazo ante un alimento lo primero
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que hay que hacer es cambiar el saborizante porque el animal siempre identificara

ese olor con una experiencia negativa.

Y por ultimo sobre las bondades de los valores nutricionales para canes, se
debe saber primero que un buen alimento ha de estar formulado para aportar las
necesidades (energéticas, vitaminicas, minerales, etc.) que el animal necesita para
cada etapa de su vida. Su toma dependera de diversos factores entre los que cabe

destacar previamente dos:

1-PALATABILIDAD: Es la cualidad de un alimento que es percibida por el
sentido oral, sus manifestaciones son fisicas (dependen de la tecnologia de la

preparacion) y quimicas (por la gustacion y olfatizacion retro-nasal).

2-APETENCIA: Es la atraccion consecuente de una accion sensorial antes de la
toma de alimento (olor) y durante la toma (gusto). La apetencia ejerce una accion

positiva en la toma de alimento de un can.

Los piensos de perro son de dos tipos: secos y himedos:

Piensos secos.- Su humedad debe ser inferior al 10% y su principal fuente de
energia esta constituida por los cereales, ademas de éstos lleva torta de soya,
harina de animales, grasas y correctores vitaminico-minerales; estos piensos
deben ser EXTRUIDOS, para su mejor digestibilidad. Estos son los PRIME y es
imprescindible que el almidon pase por tratamiento térmico que desdoble

completamente el almidon en amilasa y amilo pectina.
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Piensos Hiimedos.- Generalmente son piensos enlatados, ya que su contenido en
humedad es alta (70%-80% de agua), y su principal ingrediente (dejando a lado el
agua) son harinas y trozos de carne y visceras en un 45%-50%, torta de soya y
corrector vitaminico-mineral. Estos piensos tienen una concentracion energética
ligeramente mayor que los alimentos secos. Estos alimentos son los que llamamos

Super Prime, ya que tienen una mayor palatibilidad y digestibilidad.

3.7. Investigacion cuantitativa

Método de encuestas.

3.7.1.Proceso y disefio de instrumento de muestreo (Método de encuestas).
Para determinar las caracteristicas mas detalladas de los
consumidores, asi como sus preferencias de compra, se considero
conveniente realizar una encuesta a una porcion de la poblacion de Lima
Norte en el distrito de Los Olivos. El modelo de dicha encuesta se muestra
posteriormente. Las siguientes secciones explican la metodologia y

resultados de la mencionada encuesta.

El distrito de Los Olivos tienen una poblacion aproximada 355,100
habitantes, segun la tltima proyeccion del departamento de estadistica de la
fuente INEI 2012. Su numero de hogares al afio 2012 es de 95.6 (expresado

en miles).
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Lima metropolitana: poblacion y hogares segun distritos
2012 (en miles)

1| SAN JUAN DE LURIGANCHO |  1,025.9 108 25722
2 | SAN MARTIN DE PORRES 6596 70 1452
3 |ATE 5739 6.1 1480
4 | COMAS 517.8 55 1254
5 | VILLA EL SALVADOR 436.3 46 1027
6 | VILLAMARIADELTRIUNFO | 426.4 45 108.1
7 | SAN JUAN DE MIRAFLORES | 3935 42 97.1
: : » 8 | L0S OLNOS 355.1 18 956
[. f.“_. I_J |. | |'| |_||| Q SANTMG[] DE SEJR{:[} 325.‘3‘ 3.5 92.4
e 10 | CHORRILLOS 3148 a3 048
11 | PUENTE PIEDRA 308.5 a2 725
12 | LM 2868 30 824
13 | CARABAYLLD 268.0 28 65.4
14 | INDEPENDENCIA 2165 23 61.2
15 | SANTAANITA 135 23 56.1
16 | LURIGANCHO 2012 21 514
17 | ELAGUSTINO 188.9 20 4.7
18 | LAVICTORIA 182.5 19 508

Figura 8. Poblacion y hogares segun distritos 2012
Fuente: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr201207-
01.pdf

La encuesta fue dirigida a hogares de Los Olivos con NSE B y C, que
gustan del cuidado, alimentacidn, carifio y salud de una mascota. Siendo este

un total de 109 encuestas (10% de “n”).

Método de encuestas:
Haciendo uso de un cuestionario estructurado con preguntas
abiertas, cerradas y respuestas multiples, se ha realizado un muestreo

probabilistico estratificado.

a. Tamaiio de la Muestra:
La formula para el calculo del tamafio de muestra para una poblacion

finita se muestra a continuacion:
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n= 2%p xqxN
e?(N-1) +22xp«q
Donde:
Margen de error (e): 3%
Nivel de Confianza (Z): 95% (1.96%)
Ocurrencia favorable del fenémeno (p): 50%
Ocurrencia desfavorable del fendémeno (q): 50%
Tamatfio de la poblacion (N): 73 (expresado miles)

Reemplazando los valores mencionados en la formula, se obtiene el

siguiente tamafo de muestra:

_ 1.96% x 0.50 x 0.50 x 73,000
~0.032x (73,000 — 1) + 1.962 x 0.50 x 0.50

n

Tamafio de la Muestra de toda la poblacion

(n): 1,088 hogares.

b. Cuota de la Muestra:
Para realizar la proyeccion de la poblacion (hogares) del distrito de
Los Olivos seleccionados del ano 2016 al 2021 se utilizo los datos de las

estimaciones y proyecciones de la poblacion realizadas por el Instituto
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Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) y CPI, el cual proporciona
variables como poblacion, nimero de hogares, niveles socioecondmicos,

entre otros.

POBLACION DE LOS OLIVOS AL 2016

Previo al inicio de las encuestas, primero serd necesario determinar el
tamano de muestra, el cual depende de factores como el tamafno total de la
poblacion, N° de hogares, el intervalo de confianza y el margen de error
aceptable. Posteriormente recurriremos a la base de datos de una informacion

secundaria que presentamos a continuacion segiin hogar:

VIVIENDAS PARTICULARE S POR NUMERO DE HOGARES
BETIEIE TOTAL | 1HOGAR | 2HOGARES| ,3YMAS 53&%2@
HOGARES

TOTAL 1227459 911 5 g 24 1380464
LIMA 71819 934 5. 2, 78931
ANCON 4041 974 24 04 4147
ATE 50067 804 73 3d 57834
BARRANCO 9020} 934 47 1, 0853
BRERA 20183 944 4 16 21779
CARABAYLLO 20800 92, 6.3 17 22043
CHACLACAYO 6557] 80,3 8.1 24 7401
CHORRILLOS 38059 824 8.1 3 44132
CIENEGUILLA 1903 924 5 q 14 2079
COMAS 53064 854 10,3 a1 81812
EL AGUSTINO 25239 85.) 10,1 4 30843
INDEPENDENCIA 31267 85.7] 07 af 37867
JESUS MARIA 14083 954 14 1, 15801
LA MOLINA 15379 944 44 12 16484
LA VICTORIA 48197 943 41 16 52004
LINCE 15153 954 33 0, 15954
‘LOS OLVOS 44577 904 74 22 50229

Figura 9. Lima Metropolitana: Viviendas particulares con ocupantes presentes, por
nimeros de hogares y total de hogares, segtn distritos — 1993. Recuperado de
http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblioineipub/bancopub/Est/LIb0002/cap0406.htm
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CENSOS NACIONALES 2007

X1 DE POBLACION Y VI DE VIVIENDA

NETITUTO
NACIONAL DI
ISTADITICN §
MFORNATICR

MAPAS

SISTEMA DE CONSULTA DE PRINCIPALES INDICADORES
DEMOGRAFICOS, SCCIALES Y ECONOMICOS
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(

&} PRESENTACION

i|»
Provinca LIMA Distritn LOS OLIYOS |
HARABLE A INDISALOR Cifras Absolutas] % (Cifras Absolutas] % |
POELACION : g
Pohlaciin censada 7505, 74 211 00.0] 318,14001 00.0 =
Harnbres 3,713.471] 48 153,003 454
Mujeres 3,582,271] 51.2 164,177 51.0 -
Pohlaciin por grandes grupas de edad 7,605, 74201 00.0 31,1401 00.0;
00-14 1,903,000 25.0 /6,056 4.2
15-64 5,188,323 68.2 223,315 70.2
£5 v mas 5143200 6. 17,887 56
Poblacifin por drea de residencia 7,0605,74 20100.0] S18,1400100.0
Urbana 7,506,058 Q0.0 2318,1400100.0
Rural U664 0.1 i -
Poblacion adulta mayor B0 v mis afios) 734,681 9.7 27,361 8.5
Edad promedio 303 - x4 -
Razin de dependenca demografica 1/ -| 40.0 425
Indice de envejscimisnto 27 -| 3B.6| 356
ESTADO CIVIL O CONYUGAL (12 ¥ mas afios) 100,27 1{100.0) 257, 3824100.0
Conhviviente 1,308,977} 21.5 51,355} 20.0)
Separadn 2355280 3. 8808 34
Casado 1,781,670) 20.2 70,975} 200
Yiuda 207,705] 3.4 7,367 2.0
Divarciade 50,1070 0. 1,648 0.6
Saltero 2,520,204] 41.3] 111,233 43.2
FECUNDIDAD - -
Mujer en edad TEnil 015 a 48 afios) 2,229,700) 57.3 97,185 59.3
Total de madres (12 ¢ mas afiod 1,053,354 61.0 80,5641 BO.0
Madres solteras (12 v mas afios| | 52,466) 4.5 &,0116] 10.1
adres adolescentes (12 219 afios) 20,604) 5.3 1,044] 4.4
Promedia de hiios nar muier 1.3 1:2 ol
e @ PRESENTACION [ GLOSARIO @
Red pilblica de desaglie dentro de la vivienda 1,299,566 75.6] 67,467 91.5] .
Red pilblica de desaglie fuera de la vivienda pero dentro de la edificacian 132,001 7.7 4,620 6.3 |
Pozo clego 0 hegro / letrina 138,636) 8.1 220 0.3
Viviendas con alumbrado eléctrico |
Red piblica 1,627,161| 04.7 73,333| 09.5
HOGAR | |
- Hogares en viviendas particulares con ocupantes presentes 1,860,569|100.0; 77,793100.0
lefatura del hogar : :
Homhbre 1,290,559| A9 .4 54,306 695
Mujer 570,010) 306 23,487 30.2
Equipamienta : :
Dispone de radio 1,444,787 77.7] 01,194 73.7)
Dispone de televisor a color 1,628,762 7.5 F0,171) 90.2
Dispone de eguipo de sonido 904,396 48.6) 40,337 51.9
Dispone de lavadora de ropa 604,356 32.5 27,705 356
Dispone de refrigeradora o congeladora 1,125,463 60.5 51,069 65.6
Dispone de computadora 520,327 23.0; 24,436 31.4
Dispone de tres o mas artefactos ¥ equipos 1,208,579 A4.9] 54,740 70.4/
Servicio de informaciin y comunicacidn - -
Dispone de servicio de teléfono fijo 953,606 52.9) 43,262 55.6)
Dispone de servicio de telefonia celular 1,199,709| 645 51,585 BG.3
Dispone de servicio de conexidn a Internet 204,333 15.8 12,483 16.0
Dispone de servicio de conexidn a TV por cable 608,902 32.7) 31,694| 40.7
Combustible o energla usado para cocinar : :
Utiliza gas 1,605,653 5.3 70,507| 907
Utiliza lefia 22,4909 1.2 466| 0.6
Utiliza hosta - | - =
Utiliza ketosene 78,381 4.2 1,545 2.0
Utiliza carbin 25,277 1.4 586 0.8 -
Utiliza electricidad 67,700] 3.6 1,545 2.0 -]

Figura 10. Censos nacionales 2007. Tomado de INEIL. Recuperado de
http://censos.inei.gob.pe/Censos2007/IDSE/index.htm
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Tabla 6
Distribucion por arno de la Poblacion del distrito de Los Olivos

(Expresado en N° de Personas)

Ao Personas crr::i:ﬁigs to
2007 318,114 1.49%
2012 355,100

2013 360,387

2014 365,754

2015 371,200

2016 376,727

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 7
Calculo de la Tasa de Crecimiento de Hogares en el Distrito de

Los Olivos 2016 (Expresado en miles)

Ao Tasas Hogares
1993 1 50.2
2007 14 77.8
2012 19 95.6
2013 20 95.7
2014 21 98.1
2015 22 100.6
2016 23 103.0

Fuente: INEI y CPI (Ver también anexo N° 08 y 09)
Nota: Elaboracion Propia
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Evolucion de la Poblacion
120.00

100.00 y = 2.4404x + 46.9

R? =0.9836
80.00

60.00 ¢ Seriesl
/ Lineal (Series1)

40.00

20.00

0.00 T T T 1

Figura 11. Calculo de la Tasa de Crecimiento de Hogares en el Distrito de Los
Olivos 2016.
Elaboracion Propia

LIMA METROPOLITANA: HOGARES POR ZONAS GEDGRAFICAS SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO
- 2015 -

Puente Pledra, Comas, Carabayllo. 289.5 11.8 0.9 123 454 26.5 14.8
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 3160 130 21 205 50.7 217 5.0
San Juan da Lungancho. 267.7 11.0 19 103 12 366 8.8
Cercado, Rimac, Brefia, La Victeria. 167.9 6.9 1.8 216 450 255 6.1
Ate, Chacacayo. Lurigancho, Santa Anita. San Luis, Bl Agustino. 3360 138 19 1189 402 36.0 10.0
Jesiis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalana, San Migual 952 39 19.3 488 227 6.5 21
Mirafiores, San lsidro, 5an Borja, Surco, La Mofina. 1687.4 7 2.0 4.9 16.8 5.0 23
Surguillo, Barranco, Chorrilies, San Juan de Miraflores. 208.7 B.6 48 221 401 2456 B.5
Vilka El Sahvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 2763 114 0.0 10.0 422 368 1.0
Mi Peni, Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de

la Legua, Ventanillz 2482 10.3 1.5 17.2 422 25.2 138
Resto de Lima ara 1.5 0.0 85 489 217 149
TOTAL LIMA METROPOLITANA 24311 100.0 52 200 404 5.7 B.7

Figura 12. Hogares por zonas geograficas seglin nivel socioeconémico — 2015.
Tomado de CPI. Recuperado de
http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr 201511 03.pdf
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+ Poblacién Especifica de Los Olivos: Factor de Segmentacion

Nivel Socioeconémico By C: 71,2%

N: (103 x 0.712) = 73, 000

+ Distribucion de 1a muestra por sectores:

A COMAS INDEPENDENGIA
il
4

B ZONA 4,

\ \ 43 Ancon  AutopistgPanamericana Norte

o, Tomns Valke

SAN MARTIN DE PORRAS

Finunos

pov. Antunaz do Mayelo

Uit Lisie

A \ Carretera Cantajc

Figura 13. Mapa del distrito de Los Olivos por zonas. Tomado de CICAD.
Recuperado de

http://www.cicad.oas.org/fortalecimiento_institucional/savia/PDF/diagnosticofinal/
Diagnostico_Final Olivos.pdf

Zona 1: Desde la Av. Tomas Valle a la Av. Carlos Izaguirre

Zona 2: Desde La Av. Carlos Izaguirre hasta la Avenida Marafion, y por el Este la
Autopista Panamericana Norte. Urbanizaciones (Los Pinares, Covida,
Mercurio, Palmeras, Carlos Cueto Fernandini, Naranjal, Villa del Norte)

Zona 3: Desde Av. Marafion hasta la Av. 2 de Octubre. Y por el Este la Autopista
Panamericana Norte.

Zona 4: Desde La Av. 2 de Octubre hasta la Ribera del rio Chillon
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Tabla &

Total de encuestas por zonas

Zona Peso Encuestas
1 30% 326
2 15% 163
3 25% 272
4 30% 326
Total: 100% 1,088

Nota: Elaboracion Propia

Desarrollamos el 10% de las encuestas de la muestra, es decir un total de

109 encuestas distribuidas de la siguiente manera:

Tabla 9

Numeros de encuestados por zonas

Zona Peso Encuestas
1 30% 33
2 15% 16
3 25% 27
4 30% 33
Total: 100% 109

Nota: Elaboracion Propia

+ Tipo de muestreo:

Muestreo Probabilistico (estratificado).

Formato del cuestionario:

A continuacion se presenta el formato de la encuesta que se aplico para
obtener resultados acerca de la viabilidad del proyecto; se utilizd una muestra
de 109 encuestas. Ademas se adjunta la Ficha Técnica (Ver Anexo N° 10), la

cual permite determinar el Nivel Socioeconomico.
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ENCUESTA

Buenos dias, gracias por participar en nuestra encuesta. Soy alumno de la
Universidad San Ignacio de Loyola y estoy realizando una investigacion.
Esta informacion sera de gran valor. Se le pide responder con total sinceridad

las preguntas que le voy a formular.

1. (Qué edad tiene UD.?

Anos

2. (Tiene usted por mascota a un perro? (Si la respuesta es B agradeceré terminar

la encuesta).

a. Si b. No

3. (Qué clase de comida le da a su perro? (Si la respuesta es la B, agradecer y
terminar la encuesta).
a. Comida especial para perros.
b. Comida casera.

c. Ambas

4. (Qué elementos considera usted al momento de comprar comida para perro?
a. Precio
b. Calidad
c. Marca
d. Sabor

€. OtroS — CUAleS: oot
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5. (Qué marca de comida compra usted para su perro?
a. Dog Chow.

b. Pedigree.

c. Ricocan.

Y Mimaskot:

€. Otros—Cuales: .....ooveiiiiiii ..

d. Mimaskot.

6. ¢(Qué tipo de presentacion en alimentos para perros compra usted?
a. Cachorro.

b. Adulto.

c. Adulto Mayor.

7. (Al comprar comida para perros usted compra las cantidades de?

a. 3kg
b. 8kg.
c. 15kg.

8. (Cuanto suele gastar en promedio mensual en alimento para su perro?
a. DeS/.26a¥/.45.
b. DeS/.46aS/.65.
c. DeS/.66.00 a mas.

d. Otros (Indicar monto): .............ceevvvennnnn.

9. (En qué lugar compra usted comida para perros?
a. Pets Shop.

b. Supermercado.
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c. Veterinarias.
d. Mercados.

e. Otros (Donde): ..........coevvviinnnnnnn.

10. ;Compraria usted un nuevo alimento para perros con sabores peruanos?
a. Excelente.
b. Si.

c. No.

11. ;Se cambiaria a otra marca de alimento? (Si la respuesta es Si conteste la

siguiente pregunta).

12. ;Por qué cree Ud. que cambiaria de alimento para su perro?
a. Comodidad.
b. Precio.
c. Publicidad
d. Recomendacion del médico veterinario.
e. Recomendacion de otra persona.
f. Envase.

g. Mejor calidad.
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13. (Enumere de 1 al 5 la marca que mas recuerde? (Donde 1 es la marca mas

recordada y 5 la que menos recuerda).

a.

Dog Chow.

Mimaskot.
Pedigree.

Ricocan.

Master Dog.

Muchas gracias, por su tiempo prestado.
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» Andlisis y procesamiento de datos (resultados de las encuestas):

1. ;Qué edad tiene Usted?

Tabla 10

Resultado de la encuesta, pregunta 1

RESPUESTAS CANT. %
18 - 24 afos 27 25%
25 -39 afios 41 38%
40 - 55 afios 26 24%
56 a mas afios 15 14%
TOTAL: 109 100%

Nota: Elaboracion Propia

¢ Qué edad tiene usted?

@12 - 24 anos
25 - 30 afios
30 - 55 afios

@56 3 mas afos

Figura 14. Distribucion de edades por rangos
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:
Se observa que el 25% de los encuestados tiene una edad entre 18 v 23 afios, el 38% de los
encuestados tienen una edad entre 25y 39 afios, el 24% indico tener una edad entre los 44 a
55 afios, ¥ por ultimo tuvimos un 14% de encuestados que indicaron tener de 56 afios a mas.
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Pregunta Filtro

Mercado Disponible: (Pregunta 2)

2. (Tiene usted por mascota a un perro?

Tabla 11

Resultado de la encuesta, pregunta 2

TIENE UN PERRO COMO MASCOTA EN CASA

RESPUESTAS CANT. %
Si 82 75%
No 27 25%
TOTALS: 109 100%

Nota: Elaboracion Propia

¢Tiene usted pormascotaaun perro?
100
8D 1
60 |
a0 7
20 7
0
[ Si No |
| m Seriesl| 82 27 |

Figura 15. Gréfico donde muestra si se posee mascota 0 no
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

Al realizar la encuesta a 109 hogares, 82 personas respondieron que si tienen
mascota siendo el 75% de los encuestados, mientras gue 27 hogares respondieron
gue no siendo el 25%. Se puede deducir que en el distrito de Los Olives la
mayoria de hogares cuentan con un perro como mascota en casa.




Mercado Efectivo: (Pregunta 3)

3. (Qué clase de comida le da Ud. a su perro?

Tabla 12
Resultado de la encuesta, pregunta 3
TIPO DE COMIDA
RESPUESTAS CANT. %

Comida especial para perros 10 12%
Comida casera 18 22%
Ambas 54 66%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éQué clase de comida le da Ud. a su perro?
B0 4
40 4
20 -
o=
B Comida especial para perros B Comida casera ambas

Figura 16. Gréfico donde muestra el tipo alimento que consumen
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

En el siguiente grafico podemos observar que |a tendencia por el cuidado de las
mascotas para este caso(canes) estd en aumento, actualmente el 12% de los 82
hogares encuestados compran sdlo comida balanceada para su perro mientras
que un G6% los alimenta aun con comida caseray alimento balanceado. Comprobando
asi gue existen personas que buscan mejorar la salud de sus perros a través de la
comida balanceada en su mayoria por todos los nutrientes que estos aportan..

82
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4. ;Qué elementos considera usted al momento de comprar comida para

perro?

Tabla 13

Resultado de la encuesta, pregunta 4

ELEMENTOS A CONSIDERAR EN UNA COMPRA

RESPUESTAS CANT. %
Precio 19 23%
Calidad 21 26%
Marca 10 12%
Sabor 32 39%
Otros
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

¢Qué elementos considera usted al momento de

comprar comida para perro?

mPrecio mCalidad Marca mSshor

Figura 17. Gréfico donde muestra las variables para la compra de un

producto

Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

porcentajes respectivamente 26%, 23% vy 12%.

Segln este tipo de pregunta podemos deducir que nuestros encuestados tienen mayor
preferencia en el sabor de este producto al momento de realizar una compra, esperando
que sea del agrado total de su perro, se caracterizan estos con un 39% de su aprobacian,

luego le siguieron las siguientes elementos como calidad, precio ¥y marca, siendo sus
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5. ¢Qué marca de comida compra usted para su perro?

Tabla 14

Resultado de la encuesta, pregunta 5

RESPUESTAS CANT. %
Dog Chow 26 32%
Pedigree. 4 5%
Ricocan 24 29%
Mimaskot 28 34%
Otros 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éQué marca de comida compra usted para su
perro?

=S 6

24

mDogChow  mPedigree.  m Ricocan mMimaskot s Otros

Figura 18. Grafico donde muestra el consumo por marcas
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:
Existen 2 grandes marcas que disputan de |a preferencia de nuestros consumidores segun
esta encuesta, un 34% indicaron que compran Mimaskot, seguido de este un 32% compran
Dog Chow, un 29% prefieren comprar Ricocan, y salo con un 5% de nuestros encuentados
compran Pedigree.
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6. ¢Qué tipo de presentacion en alimentos para perros compra usted?

Tabla 15

Resultado de la encuesta, pregunta 6

RESPUESTAS CANT. %
Cachorro 25 30%
Adulto 41 50%
Adulto mayor 16 20%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éQueé tipo de presentacion en alimentos para perros
compra usted?

m Cacharro m Adulto m Adulfto mayor

Figura 19. Gréfico donde muestra el consumo por tipo de presentacion
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

Se observa que la mitad de nuestros encuestados prefieren comprar su alimento
balanceado para sus perros en presentacion Adulto, un 30% compran en presentacion
Cacharros yun 20% lo compran para sus canes Adulto mayor. Consideramos gque nuestro
mayores clientes compran su alimento balanceado en presentaciones Adulto.
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Tabla 16

Resultado de la encuesta, pregunta 7

RESPUESTAS CANT.

Al comprar comida para perros usted compra las cantidades de?

%
3Kg 8 10%
8Kg 21 25%
15Kg 53 65%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

&Al comprar comida para perros usted compra
las cantidades de?

m3kzs mEKZ miSKg

Figura 20. Grafico donde muestra las compras por cantidades
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

Se observa que un 65% prefieren comprar alimento balanceado para perros en la
presentacion de 15 KG, un 25% compran en presentaciones de 8 KG, y un sdlo un 10%
prefieren comprar en presentaciones de 3 KG. Indicandonos con esto que una de las

mayores presentaciones compradas son las bolsas grandes de 15 KG.

86
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8. ¢Cuanto suele gastar en promedio mensual en alimento para su perro?

Tabla 17

Resultado de la encuesta, pregunta 8

PRECIO A PAGAR
RESPUESTAS CANT. %
De S/26 a S/45. 51 62%
De s/46 a s/65 20 24%
De S/66.00 a mas 11 13%
Otros 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éCudnto suele gastar en promedio mensual en
alimento para su perro?
60
50
ag L
30 4
20
10+
o i
m D= 526 3 545, m De=a6 3 555 m De 5/66.00 2 mE W Ctros

Figura 21. Grafico donde muestra el gasto mensual de compra
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

La mayoria de nuestros encuestados nos indican que estan dispuestos a pagar entre S/, 26.
a 5/45 nuevos soles siendo estos son un total de 62% de 82 encuestas terminadas, un
24% pagarian entre 5/.46 v 5/.65 nuevos soles, y por ultimo un 13% pagarian de S/.66
nuevos soles a mas.




9. ¢En qué lugar compra usted comida para perros?

Tabla 18

Resultado de la encuesta, pregunta 9

RESPUESTAS CANT. %
Mercados 51 62%
Supermercado 21 26%
Veterinarias. 10 12%
Pets Shop 0 0%
Otros 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

¢En qué lugar compra usted comida para perros?

B Y& 38

=]

m Mercados m supermercado = Wetennarias m Pets shap

mOtros

Figura 22. Gréafico donde muestra lugares de compra

Nota: Elaboracion Propia
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Analisis:

Observamos que la mayoria de nuestros encuestados prefieren hacer su compra en un
mercado siendo estos un total representativo de 62%, un 26% realizan su compra en un
supermercado, y por ultimo el 12% compran su alimento para perros en un Pet Shop.
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Mercado Objetivo: (Pregunta 10)

10. ;Compraria usted un nuevo alimento para perros con sabores

peruanos?

Tabla 19

Resultado de la encuesta, pregunta 10

NUEVO ALIMENTO CON SABORES PERUANOS

RESPUESTAS CANT. %
Excelente 60 73%
Si 22 27%
No 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éCompraria usted un nuevo producto con
sabores peruanos?

B & B

(=]
|

m Excelente L= ]

Figura 23. Grafico donde muestra inclinacion en el consumo de un
nuevo producto
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:
Observamos que la mayoria estuvo gustosamente en comprar un nuevo producto para sus
canes con sabores criollos siendo ellos un toal de 73% de 82 encuestas terminadas, y un
27% indico que si estaria dispuesto a comprarlo, la diferencia es que el 73% de nuestros
encuestados no dudarian en comprarlo. Estos ultimos serian nuestro mercado objetivo.
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11. ;Se cambiaria a otra marca de alimento?

Tabla 20

Resultado de la encuesta, pregunta 11

DISPUESTO AL CAMBIO DE OTRO PRODUCTO

RESPUESTAS CANT. %
Si 82 100%
No 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

45e cambiaria a otra marca de alimento?

GE&EEE

msi  mNo

Figura 24. Gréafico donde muestra el cambio a un nuevo producto
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:
Todos nuestros encuestados estarian dispuestos a cambiar el alimento balanceado para
SUS perras por nuestro nuevo producto con sabares peruanos. Este indicador nos ayuda a
definir nuestro mercadao objetivo.
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12. ;Por qué cree Ud. que cambiaria de alimento para su perro?

Tabla 21

Resultado de la encuesta, pregunta 12

MOTIVO DEL CAMBIO
RESPUESTAS CANT. %
Comodidad. 0 0%
Precio. 49 60%
Publicidad 2 2%
Recomendacion del médico veterinario. 10 12%
Recomendacion de otra persona 21 26%
Envase 0 0%
Mejor calidad. 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éPor qué cree usted que cambiaria de alimento
para su perro?

0
= Precio. u Publicidad

Recomend acion del médioo veterinario. m Recomend acion de otra persona

Figura 25. Gréafico donde muestra variables al cambio de un producto
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:

Segln un total de 82 encuestas, 60% indicaron que su motivo de cambio del alimento para
SUs canes serian el precio, un 26% cambiaria de alimento por recomendacion de ofra
persona, un 12% lo haria tambien por recomendacion del Médico Veterinario y sdlo un 2%
cambiaria de alimento por el medio de una publicidad.
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13. ;Enumere de 1 al 5 la marca que mas recuerde? (Donde 1 es la marca

mas recordada y 5 la que menos recuerda).

Tabla 22
Resultado de la encuesta, pregunta 13
MARCA MAS RECORDADA
RESPUESTAS CANT. %

Dog Chow. 19 23%
Mimaskot. 31 38%
Pedigree. 2 2%
Ricocan. 30 37%
Master Dog. 0 0%
TOTAL: 82 100%

Nota: Elaboracion Propia

éEnumere de 1 al 5 la marca que mas
recuerde?

m Dog Chow.
B Mimaskot
Pedigres.

M Ricocan.

m Master Doe.

Figura 26. Gréafico donde muestra recordacion de marca para el
consumo
Nota: Elaboracion Propia

Analisis:
Para este tipo de pregunta observamas gran variedad en las 3 marcas mas resaltadas de
Mimaskot, Riconcan y Dog Chow siendo sus porcentajes 38%, 37%, 23% respectivamente, v
sdlo un 2% indico que recuerda a Pedigree como primera opcion.
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3.8. Conclusiones y recomendaciones del estudio cualitativo y cuantitativo
Conclusiones:
Después de la evaluacion mediante los métodos cualitativos y
cuantitativos, los resultados obtenidos son muy alentadores para la puesta en
marcha del proyecto. Las personas que formaron parte de la evaluacion, dieron

como respuesta que reconocen e identifican el nombre LUCHO!.

Se preguntd de qué manera relacionan el nombre LUCHO! con su
mascota canina, respondiendo de forma inmediata que es un meme que figura
en la web y en las redes sociales. En otras palabras el nombre LUCHO! se
encuentra posicionado en su mente como la interaccion de un perro con su
amo. Si se googlea la palabra LUCHO!, inmediatamente se muestra toda clase
de memes u etiquetas, donde un perro interactiia y conversa con su amo de

forma divertida.

Con ello se concluye que el nombre del producto LUCHO! tiene
mucho potencial de posicionamiento, debido que ya ocupa un lugar en la
mente del consumidor. Este posicionamiento ganado sera la base para poder

direccionarlo hacia el producto (alimento para canes).

Recomendaciones:
Aprovechar el posicionamiento de la palabra LUCHO! para poder
obtener el gusto y preferencia de los consumidores, logrando con ello una

mayor participacion de mercado.
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Desarrollar estrategias de publicidad que muestren los beneficios y los
sabores que el producto contiene, siendo esto muy importante debido que es

una de sus ventajas competitivas.

Para los canales distribucion, optar como primera opcion los mercados
y bodegas, ya que demuestran mayor concurrencia de compra por parte del

publico objetivo.
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CAPITULO IV. PROYECCION DEL MERCADO OBJETIVO

4.1. El ambito de la proyeccion
Para poder pronosticar la proyeccion de la demanda es necesario precisar el

consumo de alimentos balanceados recomendado por el veterinario.

También tener en cuenta que el consumo no es al 100% de comida
balaceada, ya que existen 3 escenarios: alimentos balanceados, alimento casero y

un mix de los antes mencionados.

En tal sentido segin pregunta 3 de la encuesta se realizo el promedio de

estas, obteniendo un resultado realista al 54%.

4.2. Seleccion del método de la proyeccion

4.2.1. Mercado potencial.
Para la estimacion del mercado potencial es necesario tener los datos
historicos de la poblacion por hogares, ya que LUCHO! Es un producto de

consumo por hogares.

Tabla 23

Datos Historicos de los Distritos seleccionados y NSE (Expresado en N° de

Hogares)
A0 Tasa  Comas Independencia Los Olivos Puente Piedra SMP
1993 1 81,812 37,867 50,225 21,972 81,809
2007 14 109,796 47,613 77,793 54,772 139,301
2015 22 130,959 61,584 100,589 79,115 161,599

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: INEI
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Mercado Potencial se refiere a la cantidad méxima de personas que
tendrian cierto interés por LUCHO! Para ello, primero se debe proyectar la
poblacién debido a que el horizonte de evaluacion sera de cinco afios. Para

hallar la proyeccion de la poblacion se ha utilizado el modelo ecuacion lineal.

Tabla 24
Proyeccion de N° de hogares Determinacion del Método de la Proyeccion —

Modelo Ecuacion Lineal

Ao Tasa Comas Independencia Los Olivos Puente Piedra SMP

1993 1 81,812 37,867 50,225 21,972 81,809
2007 14 109,796 47,613 77,793 54,772 139,301
2015 22 130,959 61,584 100,589 79,115 161,599
2016 23 133,327 62,772 103,029 81,866 165,300
2017 24 135,695 63,960 105,470 84,617 169,001
2018 25 138,064 65,149 107,910 87,368 172,703
2019 26 140,432 66,337 110,350 90,119 176,404
2020 27 142,800 67,525 112,791 92,870 180,105
2021 28 145,168 68,713 115,231 95,621 183,806

Nota: Elaboracion Propia

Mercado Potencial ha sido hallado de la siguiente manera.

| POBLACION DE HOGARES LIMA NORTE X NSE B-C

Tabla 25
Mercado Potencial Proyectado del ario 2016 al 2021 (Expresado en

porcentaje y numero de hogares)

Comas Independencia Los Olivos Puente Piedra SMP

Ailo NSEB NSEC NSEB NSEC NSEB NSEC NSEB NSEC NSEB NSEC
(12.3%) (45.5%) (20.5%) (50.7%) (20.5%) (50.7%) (12.3%) (45.5%) (20.5%) (50.7%)

2016 16,399 60,664 12,868 31,826 20,606 38,739 6,549 28244 33,060 62,153

2017 16,691 61,741 13,112 32,428 21,094 39,657 6,769 29,193 33,800 63,545

2018 16,982 62,819 13,355 33,030 21,582 40,574 6,989 30,142 34,541 64,936

2019 17,273 63,896 13,599 33,633 22,070 41,492 7,210 31,091 35281 66,328

2020 17,564 64,974 13,843 34,235 22,558 42,409 7,430 32,040 36,021 67,719

2021 17,856 66,051 14,086 34,837 23,046 43,327 7,650 32989 36,761 69,111

Nota: Elaboracion Propia



4.2.2. Mercado disponible.

Luego de hallar el mercado potencial, se procedi6 a determinar el

mercado disponible aplicando la siguiente formula.

Donde las preguntas fueron:
P2: ; Tiene usted por mascota un perro?

P3: ;Qué clase de comida le da Ud. a su perro?

¢Tiene usted por mascota a un perro?

| m Seriesl

Figura 27. Pregunta 2 de la encuesta
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4.2.3.

¢Qué clase de comida le da Ud. a su

perro?
BG%E
0% —
6056
5056
40% 22%
3056 — ’ 12%
205 7
1056 — I I
08 =~ ! ! >
Comida especial Comidacasera Ambas
para perms

Figura 28. Pregunta 3 de la encuesta

Tabla

26
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Mercado Disponible Proyectado Aiio 2016 — 2021 (Expresado en numeros

de hogares)
Ao Comas Independencia Los Olivos Puente Piedra  SMP  Totales
2016 77,996 36,722 60,272 47,892 96,701 319,583
2017 79,382 37,417 61,700 49,501 98,866 326,865
2018 80,767 38,112 63,127 51,110 101,031 334,148
2019 82,152 38,807 64,555 52,720 103,196 341,430
2020 83,538 39,502 65,983 54,329 105,361 348,713
2021 84,923 40,197 67,410 55,938 107,526 355,995

Fuente: Encuesta

Nota: Elaboracion Propia

Mercado efectivo.

Luego de hallar el mercado disponible, se procedid a determinar

el mercado efectivo aplicando la siguiente formula.

Mercado Efectivo = Mercado Disponible del afio x (%P10 Repuesta "si")

Donde las preguntas fueron:



P10: ;Compraria usted un nuevo producto con sabores peruanos?

¢ Compraria usted un nuevo producto
con sabores peruanos?
733
205 -&'
B0 +
4% + 27
205 + |
0 K : : ;
Excelente Si No

Figura 29. Pregunta 10 de la encuesta

Tabla 27
Mercado Efectivo Proyectado Aiio 2017 — 2021 (Expresado en numeros de

hogares)
A0 Comas Independencia Los Olivos Puente Piedra SMP Totales
2017 57,949 27,314 45,041 36,136 72,172 238,612
2018 58,960 27,822 46,083 37,311 73,753 243,928
2019 59,971 28,329 47,125 38,485 75,333 249,244
2020 60,983 28,836 48,167 39,660 76,914 254,560
2021 61,994 29,344 49,209 40,835 78,494 259,876

Fuente: Encuestas
Nota: Elaboracion Propia

4.2.4. Mercado objetivo.
Luego de hallar el mercado efectivo, se procedi6 a determinar el

mercado objetivo aplicando la siguiente férmula.

Mercado Objetivo = Mercado Efectivo del afio x (% de
participacion de la empresa)
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Para el primer afio (2017), se ha estimado LUCHO! captara un 1.8%
del mercado efectivo teniendo en consideracion la distribucion del mercado
actual de comidas balanceadas para perros y la capacidad de produccion,
ademas de ser un porcentaje conservador lo cual permite tener resultados

certeros y cercanos a la realidad.

A todo ello el mercado objetivo, estara conformado por los hogares
del Cono Norte NSE B y C que tengan por mascota un perro y estos
consuman alimento balanceado. El siguiente cuadro muestra el nimero de

hogares a los cuales se tendrd atender.

Tabla 28
Mercado Objetivo Proyectado Aiio 2017 — 2021 (Expresado en numeros de

hogares)
Comas Independencia Los Olivos Pte. Piedra SMP Totales Crecimiento
2017 970 455 736 566 1185 3912
2018 975 458 744 579 1197 3951 101%
2019 998 470 767 603 1232 4070 103%
2020 1053 496 814 646 1305 4314 106%
2021 1152 543 896 719 1435 4746 110%

Nota: Elaboracion Propia

4.3. Cuantificacion anual de la demanda

Para ello se considero un consumo al 55%, mostrandose a continuacion.
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Tabla 29
Frecuencia y cantidad de Consumo (Expresado en gramos, Kilos y
toneladas)
RACION OPTIMISTA (Consumo 100%)  RACION REALISTA (Consumo al 55%)
peso  RACION | PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PROMEDIO PDFE%'\:CE%g
TAMANO  PESO prOM.  DIARIA - DE RACION  DE RACION DERACION DE RACION DE RACION AL
DE RAZA (kg) (ke) * SEGUN DIARIA  MENSUAL  ANUAL DIARIA MENSUAL (oo
TAMANO (gr) (gr) (gr) (gr) (gr) o
. 25- 160
PEQUENO 1-15 kg . 92.5 2775 33300 50.875 1526.25 18315
160 - 285
MEDIANO 15-35kg 25 ¢ 222.5 6675 80100 122.375 3671.25 44055
285 - 390
GRANDE 35-55kg 45 ¢ 337.5 10125 121500 185.625 5568.75 66825
Total en gramos 217.50 19575 234900 119.63 10,766 129,195
Total en Kilos 0.2 19.6 234.9 0.1 10.8 129.2
Total en Toneladas 0.0002 0.0196 0.2349 0.0001 0.0108 0.1292

Nota: Elaboracion Propia

4.4. Pronostico de ventas

4.4.1. Programa de ventas anual en unidades fisicas.

Segtin lo mencionado en el punto anterior, podemos realizar el

programa de venta en unidades fisicas, la proyeccion de la demanda del

25% anual para los proximos 5 afios.

Tabla 30
Venta Anual 2017 — 2021 (Expresado en Porcentaje y Toneladas)

Total a Producir en

Toneladas

Diario Mensual
Ano Mcdo Obj. Mcdo Efec. Mecdo Disp. (Prom.) (Prom.) Anual Crecimiento
2017 3,912 1.80% 1.00% 1.83 42,12 505.44
2018 3,951 1.77% 0.99% 1.85 42.54  510.50 101%
2019 4,070 1.79% 0.99% 1.91 43.82 52581 103%
2020 4,314 1.85% 1.03% 2.02 46.45 557.36 106%
2021 4,746 1.99% 1.11% 2.22 51.09 613.10 110%

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 31
Estacionalidad del Consumo de Comida para Perros 2017 — 2021

(Expresado en Porcentaje)

Ene Feb  Mar Abr May Jun Jul Ago  Sep Oct Nov  Dic

8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 834% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34%

Nota: Elaboracion Propia
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CAPITULO V. INGENIERIA DEL PROYECTO

5.1. Estudio de ingenieria

5.1.1. Modelamiento y seleccion de procesos productivos.
Descripcion de proceso de alimento extruido para mascotas.
La descripcion del proceso que se muestra a continuacion tiene como
finalidad ilustrar de manera mas especifica las distintas actividades de los

procesos productivos que se realizan en la Planta de Alimentos Balanceados.

a. Recepcion y almacenamiento de Materia Prima:

En esta etapa el almacén recepcionard y almacenard los distintos
ingredientes observando que la cantidad corresponda a la solicitada.
Adicionalmente, es muy importante que el ingrediente a ser recibido
cumpla con todas las especificaciones técnicas y calidad exigidas por la
Planta; para garantizar esto, la persona encargada de control de calidad
realiza una inspeccion sensorial y pruebas fisicas inmediatas (humedad)

a fin de poder decidir si el producto sera aceptado o no.

b. Molienda de insumos:

En la alimentacion del animal es de mucha importancia
considerar el tamafio de particula. En el caso particular de perros, es
necesario garantizar un adecuado tamafo de particula para lograr un
extruido duro y compacto; es por ello que el proceso de molienda sea

muy importante.
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El insumo que va a ser molido (maiz, harinas de carne o pescado)
es introducido a un molino de martillos de 30 hp de potencia, este
molino posee 51 martillos que irdn golpeando el grano hasta ir
reduciendo su tamafio.

En la parte inferior del molino se coloca una malla con un
diametro de criba determinado para el tamafio de particula que se busca
obtener; el insumo molido pasa por estas cribas y es transportado por un

elevador neumatico hacia las tolvas dosificadoras.

Elevado de insumos a la tolva dosificadora:

Entre los ingredientes del alimento balanceado para mascotas,
hay casos en los que el tamafo de particula de presentacion del insumo
es el ideal para el proceso, por ello no es necesario realizar la molienda.
En estos casos, el ingrediente serd transportado por un elevador de
cangilones hacia una de las tolvas dosificadoras, donde sera almacenado

hasta el momento de su uso.

Dosificacion y pesado de ingredientes:

Una vez listos los insumos molidos o transportados en las tolvas
dosificadoras, el operario de balanza realiza el pesado de los insumos de
acuerdo a una orden de produccion enviada por el responsable de
produccion. Esta etapa es bastante delicada ya que un error en el pesado
de insumos puede acarrear consecuencias graves sobre el producto final,
como por ejemplo, un desbalance de nutrientes por falta o menor

proporcion de algin insumo.
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Mezclado:

Es una de las etapas mas criticas al igual que el pesado de
insumos; ya que en esta etapa es en donde se debe garantizar la
uniformidad de la mezcla. Los insumos ya pesados ingresan a la
mezcladora, que ya debe estar encendida, se adiciona la pre mezcla y se
realiza el mezclado durante un periodo de 6 minutos; durante este tiempo
se va adicionando los ingrediente liquidos que caen a modo de chorro
durante todo el tiempo de mezclado.

Se realizan mediciones de coeficiente de variabilidad para

determinar la uniformidad del mezclado; el CV no debe exceder del 5%.

Extruido:

El extruido es un proceso adicional al alimento, genera una mejor
digestibilidad de este, asi como también aglomera las particulas
formando capsulas tubulares o de formas variables, evitando segregacion
del alimento.

El alimento balanceado ya mezclado, es transportado a una tolva
de recepcion de donde va dosificandose a través de un transportador
tornillo sin fin. A continuacion, el alimento ingresa a una camara
llamada acondicionador; en este ambiente el alimento se mezcla con
vapor de agua, por lo cual adquiere temperatura y humedad, se adiciona
un 12% mas de humedad y una temperatura de hasta 120°C durante un
tiempo corto de 30 a 60 segundos, tiempo suficiente para que se den
ciertos procesos quimicos como la gelatinizacion de almidones y la

desnaturalizacion de proteinas.
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Luego de la etapa de acondicionado, el alimento humedo y
caliente ingresa a una prensa, donde sera presionado contra un molde
que puede tener diversas formas con una longitud de diametro ya
definida; el alimento es forzado a pasar por estos orificios y luego de ser
sometido a un proceso de expandido, va tomando las formas

caracteristicas del alimento para mascotas.

Adicion de liquidos:
En esta etapa, mediante dosificadores, se pueden adicionar
liquidos como aceites o esencias a fin de darle mayor energia o sabor al

producto extruido.

Enfriado y Secado:

Cuando el extruido recién formado sale de la prensa, tiene una
temperatura (120°C) y humedad alta (22%), por ello es necesario que
pase por un proceso de enfriado y secado. El proceso de enfriado y
secado tiene una duracion de trece minutos. El extruido cae sobre unas
fajas que van avanzando lentamente mientras una corriente de aire
continua va fluyendo; esta corriente de aire enfria y seca el extruido;

hasta llegar a la zaranda con una humedad maxima de 10%.

Ensacado y estibado:

Una vez se realiza el enfriado y secado, a continuacion un
operario hace el pesado manualmente con una balanza electronica,

dependiendo de la presentacion del alimento, y, con la ayuda de una
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cocedora industrial se realiza el sellado de la bolsa con su determinada

etiqueta.

5.1.2. Seleccion del equipamiento.
Magquinarias y Equipos
Debido a la estandarizacion de los procesos productivos se usaran
magquinas especializadas para la elaboracion de LUCHO! (Ver anexo N°

20) por ello se contara con los siguientes equipos:

a. Molino: Mdquina cuya funcion sera la de reducir el tamano de
particula de los ingredientes mayores como son el maiz, hasta el
tamafio ideal para la mezcla y posterior extrusion del alimento. El
molino solo funciona durante las primeras horas de la jornada, un

promedio de una a dos horas como maximo.

Caracteristicas:

Tipo: Molino de martillos
Rdto: 2 TM/h

Motor: 35 Hp

Costo: S/ 25,000.00
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Figura 30. Maquina de Molino
Fuente: Metal Mecanica

Tolvas: Estructuras metalicas de acero inoxidable, en forma tubular,

cuya funcion es almacenar ingredientes.

Caracteristicas:
Capacidad: 1 TM
Cantidad: 3

Costo: S/. 1,700.00 c/u

Figura 31. Tolvas
Fuente: Metal Mecanica
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c. Mezcladora: Maquinaria cuya funcion es realizar el mezclado de los
ingredientes a fin de garantizar una adecuada distribucion de las

particulas en todo el alimento.

Caracteristicas:

Capacidad: 400 Kg

Tipo de mezcladora: Mezcladora de cintas
Tiempo de mezclado: 6 minutos

Costo: S/. 16,000.00

Figura 32. Maquina Mezcladora
Fuente: Nova Industrial

d. Transportador: Traslada el producto mezclado hacia la extrusora.

Caracteristicas:
Tipo: Elevador de Cangilones
Rendimiento: 5 TM/h

Costo: S/. 3,500.00
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Figura 33. Maquina transportadora
Fuente: Montajes Berrospi

Extrusora: Maquinaria cuya funcion es acondicionar y prensar el
alimento previamente molido y mezclado, con la finalidad de darle
nuevas caracteristicas nutricionales, y formas diferentes. Consta de:
Alimentador, por donde ingresa la harina luego de ser mezclada.
Acondicionador, que es la camara en donde se inyecta vapor de agua,
para ser mezclado con el alimento.

Prensa, en este sector se ubica el molde donde se presiona el
alimento caliente y himedo para que salga por los orificios del molde.
Enfriador - Secador, en esta parte final, se le retira humedad y

temperatura al producto mediante el flujo de aire caliente.

Costo: S/. 250,000.00
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Figura 34. Maquina Extrusora
Fuente: Kahl-Buler del Perti

f. Selladora: Funcion: sellado del producto terminado

Costo: S/. 1, 200.00

Figura 35. Maquina selladora de bolsas
Fuente: Siscode

2. Balanza digital industrial: Para el pesado de material terminado.

Costo: S/. 1,300.00
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Figura 36. Balanza digital industrial

Fuente: DSI Per(t Automation

Tabla 32.

Equipos del Area de Produccién (Expresado en Unidades)

Descripcion Cantidad Proveedor
Molino 1 METAL MECANICA
Tolvas 3 METAL MECANICA
Mezcladora 1 NOVA
Transportador 1 MONTAJES BERROSPI
Extrusora 1 KAHL - BHULER DEL PERU
Selladora 1 SISCODE
Balanza digital industrial 1 DSI PERU AUTOMATION

Nota: Elaboracion Propia

Los muebles y equipos de Oficina que seran requeridos para el Area

Administrativa, son los siguientes: (Ver anexo N° 21)
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Muebles y Equipos de Area Administrativa (Expresado en Unidades)

Descripcion Cantidad Proveedor
Archivador metalico 12 Muebleria Renatto EIRL
Escritorio 12 Importaciones Hiraoka SAC
Computadora 18 Importaciones Hiraoka SAC
Impresora Multifuncional 4 Muebleria Renatto EIRL
Silla de Escritorio 16 Muebleria Renatto EIRL

Nota: Elaboracion Propia

Herramientas

Las herramientas a utilizar para la elaboracion de los productos son:

Tabla 34

Herramientas del Area de Produccion (Expresado en Unidades)

Descripcion Cantidad Proveedor
Uniforme de operarios 6 Kd Tex SAC
Botines 6 Mercado Central
Lentes 6 Mercado Central
Tapa boca (caja) 1 Mercado Central
Extintor PQS ABC de 6 Kilos 2 Kd Tex SAC

Gorro (caja) 1

Mercado Central

Nota: Elaboracion Propia (ver anexo N° 22)

A continuacion se muestran las herramientas a ser adquiridas por la

empresa para el Area de Administracion.



Tabla 35

Herramientas del Area de Administracion (Expresado en Unidades)

Descripcion Cantidad Proveedor
Lapiceros x 100 unid. 6 AndaLucia SAC
Calculadoras 6 AndaLucia SAC
Hojas bond x 1000 unid. 6 AndaLucia SAC
Toner para impresora 4 AndalLucia SAC
Borradores x 4 unid. 2 AndaLucia SAC
Cinta scotch x 8 unid. 3 AndaLucia SAC
Impresion Talonario Boletas 1000 und. 1 AndalLucia SAC
Impresion Talonario Facturas 1000 und. 1 AndaLucia SAC

Nota: Elaboracion Propia

5.1.3. Lay out.
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A continuacion se muestra la adecuada distribucion fisica dentro de

la planta y almacén, junto con la parte administrativa.
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5.1.4. Distribucion de equipos y maquinarias.

El proceso de produccion, comprende los pasos siguientes como se

indica en el flujo grama.

[ INGREDIENTES MAYORES ]

!

[ MOLINO DE MARTILLOS ]

u INGREDIENTES
[ TOLVAS DOSIFICADORAS ]- MAYORES

HARINAS

PREMEZCLAS TO LVA BALANZA
INGREDIENTES

MEZCLADORA LiQuipos
(Melaza, Aceites,
otros)
TOLVA
EXTRUSORA

[ ACONDICIONADO ]

PRENSA

ADICION DE
LIQUIDOS

ENFRIADO
Y SECADO

EMBOLSADO

ALMACEN DE

PRODUCTOS
TERMINADOS

Figura 38. Flujograma del proceso de produccion en la planta de alimentos
Fuente: Elaboracion propia
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El primer paso para la produccion de LUCHO es el ingreso de los
insumos al molino, almacenamiento y mezclado con otros ingredientes
solidos y liquidos, posteriormente ingresara a la extrusora para el preparado
y el calentamiento de los insumos y por medio de un dado (molde),
obtenemos las formas y disefios establecidos, que luego sera derivado al
proceso de secado y enfriado para ser empaquetado, sellado y por tltimo

sera almacenado en productos terminados para su comercializacion.

Antes del proceso final que es el empaquetado para la distribucion,

el lote de produccion diario pasard bajo un riguroso control de calidad.

Seleccion de procesos para la elaboracion de alimento extruido para
mascotas:
A continuacion se muestran la lista de procesos que se necesitara

para poder llevar a cabo el desarrollo de las operaciones.

a. Recepcion y almacenamiento de Materia Prima:
b. Molienda de insumos

c. Elevado de insumos a la tolva dosificadora.

d. Dosificacion y pesado de ingredientes

e. Mezclado

f. Extruido

g. Adicion de liquidos

h. Enfriado y Secado

i. Ensacado y estibado
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5.2. Determinacion del tamafio
Para poder determinar el tamafio de la planta se realizo en funcion a su
capacidad instalada de maquinarias y equipos. Determinando un tamafio normal y

un tamafio maximo que a continuacion se explicara.

Tamaiio Normal: La capacidad instalada estard en funcion al rendimiento por hora
de la extrusora. Se toma un rendimiento promedio de 0.5 TM/hora para fines del
proyecto. Tomando en cuenta que la planta trabajara en un solo turno al dia de 8

horas, y cinco dias a la semana, tenemos una capacidad instalada de:

Capacidad instalada = 0.5 TM/h * 8h =4 TM/dia

Tabla 36
Programa de Ventas Anual Proyectado Aiio 2017- 2021 (Expresado en toneladas)
o,
PRESENTACION °deProd-—o00 2018 2009 2020 2021
por edad
CACHORRO 30% 105.17 153.15 157.74 167.21  183.93
ADULTO 50% 175.29 255.25 262.91 278.68  306.55
MAYOR 20% 70.11 102.10 105.16 11147 122.62
TOTAL 100% 350.57 510.50 525.81 557.36  613.10

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 37
Programa de Produccion (Stock 2%) Anual Proyectado Anio 2017- 2021

(Expresado en toneladas)

PRESENTACION V;ieil;(:l' 2017 2018 2019 2020 2021
CACHORRO 30% 105.34 153.39 158.00 167.48 184.22
ADULTO 50% 175.57 255.66  263.33  279.13 307.04
MAYOR 20% 70.23 102.26 10533  111.65 122.82
TOTAL 100% 351.14 511.31  526.65  558.25 614.08

Nota: Elaboracion Propia
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Para establecer los porcentajes que se deben producir por edad, se considerd
el 30% para cachorros, 50% para adultos y el 20% para mayores del total del

programa de produccidn, segin programa de ventas anuales proyectado.

Tamaiio Mdximo: La planta de produccion, en su tamafio maximo puede producir
5 dias a la semana, en tres turnos diferentes de produccion, tomando los sabados
para actividades de mantenimiento. En este caso el tamafio maximo de producciéon

para este proyecto sera de:

Tamaiio maximo de produccion= 0.5 TM/h * 24h = 12 TM/dia

Tabla 38
Capacidad maxima de produccion (Expresado en toneladas)
TONELADAS
LUy PRODUCIDAS
1 DIA 12.00
MES (23 DIAS) 276.00
ANO 3,312.00

Nota: Elaboracion Propia

Porcentaje de utilizacion de la capacidad instalada: Para hallar el porcentaje de

utilizacion se dividio el tamafio normal entre el tamano maximo.



120

Tabla 39

Capacidad Utilizada de Produccion (Expresado en Unidades y Porcentajes)
PRESENTACION 2017 2018 2019 2020 2021
TAMANO MAXIMO 3,312 3,312 3,312 3,312 3,312
TAMANO NORMAL 351 511 527 558 614

% DE UTILIZACION 11% 15% 16% 17% 19%

% CAPACIDAD OCIOSA ~ 89% 85% 84% 83% 81%
Nota: Elaboracion Propia

5.2.1. Proyeccion del crecimiento.

Para la proyeccion de crecimiento se ha basado en el programa de

produccion proyectado 2017 — 2021.

En el siguiente cuadro se puede apreciar el programa de produccion
incluyendo una politica de stock del 2% para el producto terminado, la cual

se ha calculado en base al Programa de Ventas. Ver tabla N° 75y 76.

Tabla 40
Programa de produccion (Inc. Stock PT 2%) 2017 — 2021

(Expresado en toneladas)

PRESENTACION 0/;’)(‘)1:’;‘::1"' 2017 2018 2019 2020 2021
CACHORRO 30% 10534 15339 158.00 167.48 184.22
ADULTO 50%  175.57 255.66 26333  279.13  307.04
MAYOR 20% 7023 10226 10533 111.65 122.82

TOTAL 100% 35114 51131 526.65 55825 614.08

Nota: Elaboracion Propia



5.2.2. Recursos e insumos a utilizar.

121

Relacion de materias primas e insumos a utilizar, consumos por

producto. Los insumos necesarios para la elaboracion de los productos se

detallan en los siguientes cuadros:

Tabla 41

Materia Prima de Insumos (bolsas impresas)

PRECIO EN S/ UNIDADES FRECIO INSUMOS PROVEEDORES
INCL.IGV UNITARIO

980 Millar 0.98 Bolsas 3 Kg BOLSAPLAST S.A.

1450 Millar 1.45 Bolsas 8 Kg BOLSAPLAST S.A.

1800 Millar 1.80 Bolsas 15Kg  BOLSAPLAST S.A.

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 42

Materia Prima de Ingredientes

PRECIO EN
S/. UNIDADES  INGREDIENTES PROVEEDORES
INCL.IGV

4.53 Kg Grasa cruda SIOL

11.09 Kg Antioxidante DSM

0.27 Kg Carbonato de calcio COMACSA

2.64 Kg Cloruro de colina al 60% DSM

2.90 Kg Harina de carne PROCINSUR

1.84 Kg Harina de hueso PROCINSUR

4.79 Kg Harina de pescado prime PACIFIC DEEP FROZEN

0.78 Kg Harinilla de trigo ALICORP

2.02 Kg Harina integral de soya CORPORACION DE CEREALES
1.19 Kg Maiz FEED ANIMAL

20.57 Kg Premix mascotas inicio DSM

22.15 Kg Premix mascotas adulto = DSM

17.74 Kg Premix mascotas mayor = DSM

1.92 Kg Torta de soya CORPORACION DE CEREALES

Nota: Elaboracion Propia
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Formulas por producto:

e Alimento para cachorros ( hasta 1 aiio):

Tabla 43
Relacion de Materia Prima a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)
(Expresado en unidad de medida)

CACHORROS
Ingredientes Cantidad Unidades
Harina de pescado prime 70.00 kg
Harina de carne 130.00 kg
Harinilla de trigo 274.30 kg
Harina de hueso 130.00 kg
Harina integral de soya 140.00 kg
Maiz 200.00 kg
Cloruro de colina al 60% 1.00 kg
Carbonato de calcio 3.50 kg
Premix mascotas inicio 1.00 kg
Grasa cruda 50.00 kg
Antioxidante 0.20 kg
TOTAL 1,000 kg
CONVERSION 1 Tm

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Quimico y Veterinario

Tabla 44
Relacion de nutrientes a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)
(Expresado en unidad de medida)

NUTRIENTE VALOR
Proteina cruda min (%) 26,00
Grasa cruda min (%) 8,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1,2
Fosforo 1,3

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Quimico y Veterinario
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Alimento para adultos (1 — 6 aiios):

Tabla 45
Relacion de Materia Prima a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)
(Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Cantidad Unidades
Harina de pescado prime 50.00 kg
Harina de carne 130.00 kg
Harinilla de trigo 285.80 kg
Harina de hueso 130.00 kg
Harina integral de soya 120.00 kg
Maiz 220.00 kg
Cloruro de colina al 60% 1.00 kg
Carbonato de calcio 2.00 kg
Premix mascotas adulto 1.00 kg
Grasa cruda 60.00 kg
Antioxidante 0.20 kg
TOTAL 1,000 kg
CONVERSION 1 Tm

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Quimico y Veterinario

Tabla 46
Relacion de nutrientes a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)
(Expresado en unidad de medida)

NUTRIENTE VALOR
Proteina cruda min (%) 24,00
Grasa cruda min (%) 9,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1,2
Fosforo 0,9

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Quimico y Veterinario



Alimento para mayores (de 7 afios a mas):

Tabla 47

Relacion de Materia Prima a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)

(Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Cantidad Unidades
Harina de pescado prime 30.00 kg
Harina de carne 120.00 kg
Harinilla de trigo 285.80 kg
Harina de hueso 160.00 kg
Harina integral de soya 110.00 kg
Maiz 237.50 kg
Cloruro de colina al 60% 1.00 kg
Carbonato de calcio 4.50 kg
Premix mascotas mayor 1.00 kg
Grasa cruda 50.00 kg
Antioxidante 0.20 kg
TOTAL 1,000 kg
CONVERSION 1 Tm

Nota: Elaboracion Propia

Fuente: Quimico y Veterinario

Tabla 48

Relacion de nutrientes a utilizar para LUCHO! (para 1 TM)

(Expresado en unidad de medida)

NUTRIENTE VALOR
Proteina cruda min (%) 22,00
Grasa cruda min (%) 8,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1,4
Fosforo 1,4

Nota: Elaboracion Propia

Fuente: Quimico y Veterinario

124
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5.2.3. Programa de compras de materias primas e insumos 2017 - 2021.
En los siguientes cuadros se muestra el programa de compras de
materia prima anual para cada linea de producto por edad (cachorro, adulto

y mayor) entre los afios 2017 al 2021. Ver anexo N° 19.

Para hallar las cantidades de materia prima anualmente se multiplico
la cantidad en toneladas anuales por el porcentaje de produccion de cada
linea de producto (edad). Con respecto a las compras de materia prima,
estas se realizaran los primeros viernes de cada mes, y estaran a cargo del
personal de la empresa. La forma de pago a los proveedores de materia

prima e insumos, serd 40% al contado y 60% sera crédito por 30 dias.

A continuacion se muestran los Programas de Compras de materias
primas e Insumos, para cada linea de producto por edad, para los afios 2017

al 2021.
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Tabla 49
Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO!
CACHORROS (Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Medida Cant. 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 105 153 158 167 184
Bolsa 3 kg Und. 1 3,511 5,113 5267 5,583 6,141
Bolsa 8 kg Und. 1 3,292 4,794 4,937 5234 5,757
Bolsa 15 kg Und. 1 4,565 6,647 6,846 7,257 7,983
Harina de pescado prime kg 70.00 7,374 10,738 11,060 11,723 12,896
Harina de carne kg 130.00 13,694 19,941 20,539 21,772 23,949
Harinilla de trigo kg 27430 28,895 42,076 43,338 45,939 50,532
Harina de hueso kg 130.00 13,694 19,941 20,539 21,772 23,949
Harina integral de soya kg 140.00 14,748 21,475 22,119 23,447 25,791
Maiz kg 200.00 21,068 30,679 31,599 33,495 36,845
Cloruro de colina al 60% kg 1.00 105 153 158 167 184
Carbonato de calcio kg 3.50 369 537 553 586 645
Premix mascotas mayor kg 1.00 105 153 158 167 184
Grasa cruda kg 50.00 5,267 7,670 7,900 8,374 9,211
Antioxidante kg 0.20 21 31 32 33 37

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 50
Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO!
ADULTO (Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Medida Cant. 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 176 256 263 279 307
Bolsa 3 kg Und. 1 5,852 8,522 8,778 9,304 10,235
Bolsa 8 kg Und. 1 5,486 7,989 8,229 8,723 9,595
Bolsa 15 kg Und. 1 7,608 11,078 11,411 12,095 13,305
Harina de pescado prime kg 50.00 8,778 12,783 13,166 13,956 15,352
Harina de carne kg 130.00 22,824 33,235 34,232 36,286 39,915
Harinilla de trigo kg 285.80 50,177 73,067 75259 79,774 87,752
Harina de hueso kg 130.00 22,824 33,235 34,232 36,286 39,915
Harina integral de soya kg 120.00 21,068 30,679 31,599 33,495 36,845
Maiz kg 220.00 38,625 56,244 57932 61,408 67,548
Cloruro de colina al 60% kg 1.00 176 256 263 279 307
Carbonato de calcio kg 2.00 351 511 527 558 614
Premix mascotas mayor kg 1.00 176 256 263 279 307
Grasa cruda kg 60.00 10,534 15,339 15,800 16,748 18,422
Antioxidante kg 0.20 35 51 53 56 61

Nota: Elaboracion Propia
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Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO! MAYOR

(Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Medida Cant. 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 70 102 105 112 123
Bolsa 3 kg Und. 1 2,341 3,409 3,511 3,722 4,094
Bolsa 8 kg Und. 1 2,195 3292 32292 3,480 3,838
Bolsa 15 kg Und. 1 3,043 4838 4,564 4,838 5,322
Harina de pescado prime kg 50.00 3,511 5,113 5,267 5,583 6,141
Harina de carne kg 130.00 9,130 13,294 13,693 14,515 15,966
Harinilla de trigo kg 285.80 20,071 29,227 30,103 31,910 35,101
Harina de hueso kg 130.00 9,130 13,294 13,693 14,515 15,966
Harina integral de soya kg 120.00 8,427 12,272 12,640 13,398 14,738
Maiz kg 220.00 15,450 22,498 23,173 24,563 27,019
Cloruro de colina al 60% kg 1.00 70 102 105 112 123
Carbonato de calcio kg 2.00 140 205 211 223 246
Premix mascotas mayor kg 1.00 70 102 105 112 123
Grasa cruda kg 60.00 4,214 6,136 6,320 6,699 7,369
Antioxidante kg 0.20 14 20 21 22 25

Nota: Elaboracion Propia

Resumiendo todas las compras anuales, se sumo todas las

cantidades y por cada requerimiento de las diferentes lineas de producto, se

obtuvo lo siguiente:
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Tabla 52
Consolidado del Programa de compras de Materia Prima e Insumo

Expresado en unidad de medida)

Ingredientes Medida 2017 2018 2019 2020 2021
Bolsa 3 kg Und. 11,705 17,044 17,555 18,608 20,469
Bolsa 8 kg Und. 10,973 16,074 16,458 17,445 19,190
Bolsa 15 kg Und. 15,216 22,564 22,822 24,191 26,610
Harina de pescado prime kg 19,664 28,634 29,493 31,262 34,388
Harina de carne kg 45,648 66,471 68,465 72,573 79,830
Harinilla de trigo kg 99,143 144,369 148,700 157,622 173,385
Harina de hueso kg 45,648 66,471 68,465 72,573 79,830
Harina integral de soya kg 44243 64,425 66,358 70,340 77,374
Maiz kg 75,143 109,421 112,704 119,466 131,412
Cloruro de colina al 60% kg 351 511 527 558 614
Carbonato de calcio kg 860 1,253 1,290 1,368 1,504
Premix mascotas mayor kg 351 511 527 558 614
Grasa cruda kg 20,015 29,145 30,019 31,820 35,002
Antioxidante kg 70 102 105 112 123

Nota: Elaboracion Propia

5.2.4. Requerimiento de mano de obra.

Mano de Obra Directa: Los operarios para el area de produccion contaran
con conocimientos previos sobre las técnicas necesarias a utilizar en el
proceso productivo; al no contar con conocimientos exactos en alguna parte
del proceso, se les capacitard previamente hasta que dominen y
estandaricen su produccion. El lugar de trabajo de los operarios sera el area
de produccion y su jornada de trabajo sera de 5 dias a la semana

cumpliendo las 40 horas semanales.
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El nimero de operarios a contratar sera de tres (3) desde el afio 2017
hasta el 2021, debido a la cantidad demandada que tenemos en esos afios,
posteriormente al 2021 incluiremos mas operarios y de acuerdo al volumen

demandado las maquinas operaran en sus 3 turnos.

Al establecer el nimero de operarios a contratar, se considero las

horas de trabajo y el tiempo que demora la producciéon de LUCHO!.

Tabla 53
Requerimiento de Mano de Obra Directa (Operarios) 2017- 2021
(Expresado en N° de Personas)

CARGO 2017 2018 2019 2020 2021

Operario 3 3 3 3 3
Nota: Elaboracion Propia

a. Operador de molino, mezcladora (1 operario)
b. Operador de la maquina extrusora (1 operario)

c. Envasador y sellador (1 operario)

Mano de Obra Indirecta (Relacionado con la produccion): Para el area
de produccion se necesitard contar con personal como: Un Ing. de Plata
(Zootécnico), Asistente técnico y un personal de limpieza. El nimero de

personas a contratar sera de tres los cuales se mantendran hasta el afio 2021.
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Tabla 54
Requerimiento de Mano de Obra Indirecta (Relacionado con la

produccion) (Expresado en N° de Personas)

CARGO 2017 2018 2019 2020 2021
Asistente Técnico 1 1 1 1 1
Ing. de Planta (Zootécnico) 1 1 1 1 1

Nota: Elaboracion Propia

a. Estibadores y/o personal de limpieza: Encargado de mantener un
ambiente limpio y ordenado para el desarrollo de las operaciones en la
planta.

Honorarios: S/ 850.00

b. Ingeniero de Planta (Zootécnico): Programacion de la produccion de
acuerdo a la demanda, capacitacion y supervision del personal,
programacion de las actividades de mantenimiento.

Honorarios: S/ 2500.00

5.3. Estudio de localizacion

5.3.1. Definicion de factores locacionales (Macro Localizacion y Micro

Localizacion).

Macro Localizacion

La planta estara ubicada en el departamento de Lima Metropolitana,
en el distrito de Puente Piedra, se escogio este distrito por encontrarse en
una zona estratégica para la produccion y distribucion de nuestros

productos hacia nuestro distribuidor.
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Micro Localizacion
Para elegir la ubicacién mas conveniente del local se ha usado el
Me¢étodo Cualitativo por Puntos, seglin este método, se puede ver que las

variables mas importantes para la calificacion de los locales fueron:

Costo de Transporte de Producto Terminado, Cercania al Mercado,

Espacio Disponible para Expansion Costo de Arrendamiento.

Después de haberse hecho el analisis se concluye que la locacion

mas atractiva para instalar nuestra planta es en el distrito de Puente Piedra.
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Método Cualitativo por puntos
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Puente Piedra Comas Independencia
Factores Peso (Clasificacién . Clasificacion . Clasificacion .
(1-10) Medidas (1-10) Medidas (1-10) Medidas

Cercania a Proveedores  10% 5 0.50 4 0.40 8 0.80
Comerciales 1

dci‘;iﬁfzgigrfanales e ov 10 1.00 10 1.00 2 0.20
Laborales dD;Sé’l;’r‘:b‘hdad demano 5o, 9 0.45 9 0.45 7 0.35

f)fggﬁls‘i’éf;sl’omble Para 4oy 7 0.28 5 0.20 5 0.20
Publicidad en Tamaflo dellocal parala -, 5,/ 8 1.20 8 1.20 8 1.20
medios de produccion
trasporte Lugar de facil acceso 8% 8 0.64 8 0.64 6 0.48

;I;Zt;ﬁi‘i‘(’,)?fs para la 10% 10 1.00 5 0.50 8 0.80
Operacionales Carreteras 6% 8 0.48 10 0.60 2 0.12

Costo de alquiler 10% 10 1.00 8 0.80 0.30
Economicos

Costo de transporte de o 10 0.90 8 0.72 8 0.72

productos terminados

Servicios 5% 8 0.40 9 0.45 5 0.25
Sociales 14 Ami

iﬁﬁggfjsde tramites g, 10 0.80 8 0.64 3 0.24

TOTAL 8.65 7.60 5.66

Nota: Elaboracion Propia

5.3.2. Consideraciones legales.

5.3.2.1. Identificacion del marco legal.

Forma Societaria.

La razén social de la empresa sera MACOTAS

SALUDABLES DEL PERU S.A.C; se sugiere trabajar con este

tipo de sociedad, debido a que cuenta con las caracteristicas

principales de una Sociedad An6nima Cerrada (S.A.C), la cual

esta regulada por la Ley General de Sociedades 26887. Por lo
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tanto, toda obligacion frente a terceros debe ser asumida por esta
nueva persona juridica. Uno de los requisitos de ésta sociedad es
tener una cantidad de accionistas no mayor a veinte ni menor de
dos. En el presente caso se cuente con un potencial inversionista
para el proyecto. Por ende MASCOTAS SALUDABLES DEL

PERU S.A.C. contara con dos socios.

Cada sociedad tendra un titulo extendido a su nombre
(acciones nominales), que representa la participacion en el capital
social, para el caso, serd del 50% para cada accionista. Dichos
accionistas formaran parte de los miembros de la junta general de
accionistas quienes seran los encargados de aprobar y desaprobar
las decisiones e inversiones relevantes que la plana gerencial

decida implementar.

Tabla 56

Gastos de Constitucion (Expresado en soles)

GASTO DE CONSTITUCION

ITEMS Ry
Buisqueda de indices S/. 2.97
Reserva de nombre de la empresa S/. 13.36
Elevacion a Escritura Publica S/. 81.73
Verificacion de DNI de los servicios con la RENIEC S/. 7.42
Derecho de calificacion del expediente S/. 28.20
S/. 3 por cada mil soles de capital social S/. 3.00
S/. 22 por cada cargo que se haya establecido S/. 22.00
Costo de libro de plantillas S/. 26.71
Legislacion de libros contables S/. 44.55
Impresion de Boletas S/. 35.29
Total de Gastos de Constitucion S/. 265.23

Nota: Elaboracion Propia
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Registro de marcas y patentes.

El registro de la marca esta a cargo del Instituto Nacional
de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad
Intelectual - INDECOPI. El tramite de registro de la marca se
realizard en las oficinas de INDECOPI. (Ver Anexo N° 16).
Para el registro de la marca se debe realizar los siguientes

35
pasos™:

* Se debe pagar el derecho a tramite cuyo costo es del 14.86%
de la Unidad Impositiva Tributaria (UIT). El monto es de S/.
586.97 nuevos soles.

* Presentar tres ejemplares de formato de la solicitud
correspondiente, uno de éstos utilizado como cargo. Se debe
identificar que los datos del solicitante este incluyendo su
domicilio para que se le remitan las notificaciones.

* Adicionalmente se debe indicar el signo que se pretende
registrar. Si el signo presenta elementos graficos presentar la
descripcion del mismo y adjuntar su reproduccion
(reproducciones de 5x5 cm y a colores también indicando si

se desea proteger los colores).

* Es importante indicar expresamente cuales son los productos,
servicios o actividades econdmicas que desea registrar, asi

como cudl es la clase en la que se solicita dicho registro.

% Fuente: http://www.indecopi.gob.pe/0/modulos/JER/JER_Interna.aspx?ARE=0&PFL=11&JER=302
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entregada después de 30 dias habiles de haberse presentado la

solicitud de registro, en la Unidad de Tramite Documentario.

Una vez recibida la orden de publicacion, se debe acudir a las

oficinas del diario oficial “El Peruano” con un costo de s/. 56.99,

el cual se tiene un plazo de tres meses para dicha presentacion y

solicitar la publicacion por tnica vez. El costo de la publicacion

debe ser asumida por “MASCOTAS SALUDABLES DEL

PERU S.A.C”, como los costos de la tabla N° 57 presentados a

continuacion.

Tabla 57

Registro de Marca (Expresado en soles)

REGISTRO DE MARCA
PRECIO TOTAL
ITEMS SIN IGV
Servicio de busqueda antecedentes fonéticos S/. 30.99
Servicio de busqueda de antecedentes figurativas S/. 38.46
Costo de la publicacion en el Diario "El Peruano" S/. 56.99
Gastos en derechos de tramites de marcas S/. 534.99
Total de Registro de Marca S/. 661.43

Nota: Elaboracion Propia
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5.3.2.2. Ordenamiento juridico de la empresa (Licencias vy

autorizaciones).

Tramitacion del RUC
La Superintendencia Nacional de Administracién Tributaria -
SUNAT es la institucion que emite el Registro Unico de
Contribuyentes - RUC. Para obtenerlo, se debera acudir a la
oficina de la SUNAT correspondiente con:

* Copia del Testimonio de la Escritura Publica de constitucion en

los Registros Publicos.
* Documento de Identidad del representante legal.

* Recibo de agua, luz telefonia fija, television por cable de los
ultimos 2 meses o la tltima declaracion jurada de predio o

autoevaluo.

Es conveniente realizar las inscripciones por lo menos 30
dias antes de la fecha proyectada para el inicio de las
operaciones. La inscripcion se realiza en la Oficina Zonal o
Intendencia de la SUNAT, o en los Centros de Servicios al
Contribuyente autorizados que correspondan al domicilio fiscal

del negocio.
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Licencia de Funcionamiento
La licencia de funcionamiento para el centro de
produccion se debera tramitar en la municipalidad de Pte. Piedra

(Ver Anexo N° 17).

» Numero de RUC y DNI o carné de extranjeria del
solicitante, tratandose de personas juridicas o naturales, segin

corresponda.

» DNI o Carné de Extranjeria del representante legal en caso de
personas juridicas, u otros entes colectivos, o tratdndose de

personas naturales que actiien mediante representacion.

» Vigencia de poder de representante legal, en el caso de
personas juridicas u otros entes colectivos. Tratdndose de
representacion de personas naturales, se requerira carta poder

con firma legalizada.

Tabla 58

Licencia de Funcionamiento (Expresado en soles)

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

PRECIO TOTAL
ITEMS SIN IGV
Pago por derecho de licencia de funcionamiento S/. 100.00
Defensa Civil INDECI (Global) S/. 298.80
Gastos de licencia de funcionamiento S/. 100.00
Total de Licencia S/. 498.80

Nota: Elaboracion Propia
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Para la autorizacion de Defensa Civil (Ver Anexo
N° 18), se generaun costo adicional de S/.298.80 mencionado

en la tabla 58:

* Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad
o Inspeccion Técnica de Seguridad en Defensa Civil (ITSDC)
de detalle o multidisciplinaria, segin corresponda. En nuestro

caso necesitamos [TSDC porque tenemos 500 m2.

» Verificados los requisitos sefialados, se procedera al pago de la
tasa especificado en el Texto Unico de Procedimientos

Administrativos (TUPA).

Para tener la licencia de funcionamiento se requiere el registro

de producto en SENASA, por ello se realizaran los siguientes

pagos.

Tabla 59
Registro del Producto SENASA (Expresado en soles)

REGISTRO DEL PRODUCTO EN SENASA

ITEMS PRESIII\(I)IE(‘),TAL
Registro de fabricante S/. 197.64
Registro de establecimientos de expendio S/. 131.76
Registro de inscripcion del profesional responsable S/. 131.76
Otorgamiento del Certificado de Libre Venta S/. 52.71
Certificado de inscripcion de Alimentos S/. 131.76
Total de Registro del Producto en SENASA S/. 645.63

Nota: Elaboracion Propia



139

Legislacion Laboral.

Mascotas Saludables del Perti S.A.C. se encuentra dentro
del Régimen de la Ley General de Sociedades, especificamente
se encontrara dentro de la denominacion de “Pequenia Empresa”.

. ~ 36
Se clasifica como “Pequena Empresa”

, ya que el nimero de
empleados con el que se contara serd de 1 a 100 trabajadores,

asimismo las ventas anuales no sobrepasaran el monto maximo

permitido equivalente a 1,700 UIT.

Legislacion Tributaria.

La empresa esta aplicando diversos tipos de impuestos.
Algunos de estos son generales y aplicados a toda la empresa,
mientras que otros son aplicados tanto a empresas como a

personas juridicas y todo ello va depender del rubro.

Impuestos a la Renta: Este monto de pago del impuesto a la

renta es del 28% de la utilidad neta al final del ejercicio.

Impuestos General a las Ventas: Este es gravado al valor

agregado en cada transaccion utilizando para esto un sistema de
débitos y créditos que opera de la siguiente manera: Sobre monto
calculado de cada contribuyente se le deduce el IGV pagado por

todas las compras efectuadas de bienes y servicios.

Por otro lado, MASCOTAS SALUDABLES DEL PERU

S.A.C rigiéndose bajo la nueva ley de la pequefia empresa

*® Fuente: http://www.sunat.gob.pe/orientacion/mypes/normas/ds007-2008.pdf
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aprobada por el Decreto Legislativo que aprueba La Ley de
Promocion de la competitividad, formalizacion y desarrollo de la

pequenia empresa al empleo decente.

El régimen tributario dirigido a personas naturales y
juridicas, sucesiones indivisas y sociedades conyugales
domiciliadas en el pais que obtengan rentas de tercera categoria

provenientes de:

» Actividades de Comercio y/o industria, entendiéndose por
tales a la venta de los bienes que adquieran, produzcan o
manufacturen, asi como la de aquellos recursos naturales que
extraigan, incluidos la cria y el cultivo.

+ Actividades de servicios, entendiéndose por tales a cualquier

otra actividad no sefialada expresamente en el inciso anterior.

Otros Aspectos Legales.
Decreto Legislativo N° 728" Ley de Productividad y

Competitividad Laboral:

Los objetivos de la presente ley son: fomentar la
capacitacion y formacion laboral de los trabajadores como un
mecanismo de mejoramiento de sus ingresos y la productividad
del trabajo; garantizar los ingresos de los trabajadores, asi como

la proteccion contra el despido arbitrario respetando las normas

%" Fuente: Congreso, http://www.oas.org/juridico/PDFs/mesicic4_per d1728.pdf
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constitucionales; asi como unificar las normas sobre contratacion

laboral y consolidar los beneficios sociales existentes.

5.4. Responsabilidad social frente al entorno
En Mascotas Saludables del Pera S.A.C. se entiende que el comportamiento
responsable de la empresa siempre viene acompafiado de una busqueda persistente
por alcanzar el éxito comercial, gestionando el impacto social y ambiental de sus

actividades.

Por ello mantienen los més altos estdndares de ética y transparencia en las
relaciones con los grupos de interés y estan comprometidos con una gestion
responsable en los aspectos productivos, laborales, sociales y ambientales en el

lugar donde llevara todas sus actividades productivas.
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CAPITULO VI. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

6.1. Caracterizacion de la cultura organizacional deseada

Segun Fred R. David (2013); en todo tipo de organizacion resulta de
especial importancia que los gerentes y ejecutivos estén de acuerdo respecto de la
vision basica de aquello que la empresa busca alcanzar en el largo plazo. Una
declaracion de vision debe responder esta pregunta fundamental: “;En qué
queremos convertirnos?”. Una vision clara sienta las bases para desarrollar una
declaracion de mision detallada. Muchas organizaciones cuentan con declaraciones
de vision y mision, pero la declaracion de la vision debe establecerse en primer
lugar y tomando en cuenta estas caracteristicas: tiene que ser breve — constando,
de preferencia, de un solo enunciado — y contar con la aportacion de tantos

directivos como sea posible.

Segtn Fred R. David (2013); Drucker afirma que formular la pregunta
“¢Cual es nuestro negocio?” es equivalente a cuestionarse “;Cudl es nuestra
mision?”. La declaracion de mision es la expresion perdurable del proposito que
distingue a una organizacion de otras empresas similares; es la declaracion de la
“razon de ser” de una organizacion, y la respuesta a esta pregunta fundamental:
“;cudl es nuestro negocio?”. Una declaracion de mision clara es esencial para

establecer los objetivos y formular estrategias de manera efectiva.

Por todo lo expuesto MASCOTAS SALUDABLES DEL PERU S.A.C.,

estara orientada a los siguientes lineamientos:



6.1.1.

6.1.2.

6.1.3.

6.1.4.
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Vision académica.
Ser una empresa alimenticia de clase nacional y lider en los
mercados competentes donde nuestros productos seran reconocidos por sus

altos estandares de nutricion y su estrecha relacion con su duefio.

Vision comercial.
“Consolidarnos como la empresa lider en la comercializacion de

alimentos balanceados para mascotas”.

Mision académica.

Todos nuestros esfuerzos estan orientados en la salud y bienestar de
las mascotas que cada dia nos hacen mejores personas, por eso entendemos
el valor que tienen los animales para sus duefios, en LUCHO! trabajamos
con la mas alta tecnologia y los mas nobles ingredientes en la produccion y
comercializacidon de productos de excelencia que cuidan la nutricion y salud

de sus mascotas.

Mision comercial.
“Ofrecer alimentos balanceados que satisfaga el crecimiento y

desarrollo de sus mascotas”.

6.1.5. Politicas.

a. Satisfacer todas las expectativas de los clientes mediante un buen
servicio y productos de calidad.

b. Oftrecer un trato cordial y esmerado con todos nuestros clientes.
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c. Todos nuestros colaboradores deben mantener un comportamiento
ético, teniendo en cuenta los valores de la empresa.

d. Nuestros productos cumplen con todos los estandares de calidad.

e. Somos amigable con el medio ambiente y socialmente responsable.

f. El colaborador no se quedara con ningtin dato personal de los clientes,

estos son sdlo para uso de la empresa.

6.1.6. Valores.
a. Orientacion al cliente.
b. Honestidad.
c. Comprometidos con los resultados.
d. Liderazgo.
e. Innovacion.
f. Servicios y productos de calidad.

g. Respeto.

6.1.7. Factor de diferenciacion.

Es importante para el negocio conseguir que el cliente distinga el

producto y/o servicio de los de la competencia.

Mediante un diagndstico del sector, se propone como factor de

diferenciacion la nutriciéon completa en todas sus presentaciones.

“Lucho!, nutricion completa para los engreidos del hogar”



145

Debido que responde al vacio en el mercado y satisface las

necesidades de los clientes.

6.1.8. Factor de posicionamiento.

a. Contamos con un equipo de profesionales calificados.

b. Calidad de los insumos para la elaboracion de los productos.

c. Nuevos sabores con alto valor alimenticio.

d. Abhorro de tiempo y costo en su alimentacion.

e. Mayor cuidado para sus engreidos.

f. El nombre se ha obtenido de las redes sociales en las que se publican
vifietas de interaccion amistosa entre un perro y su amo LUCHO!.

g. Agradables olores, textura y con sabores peruanos (anticucho,
pescado y pollo a la brasa).

h. Promueve una piel saludable, mejora el brillo y vitalidad de su pelo.

1. Es altamente digestible (protege su funcionamiento y reduce el
volumen de las heces y los costos de alimentacion).

J.  Ayuda a mejorar el estado de alerta y agudeza mental.

6.1.9. MATRIZ FODA.
Es de suma importancia para la empresa realizar dicho diagnostico
no solo en su ambito interno, sino también dentro del contexto externo,
pues permitira identificar las variables que afectan a la empresa para el

cumplimiento de sus objetivos, asi como los puntos fuertes que permitiran
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contrarrestar €stos aspectos y con la combinacién de ambos, proyectar

escenarios futuros. A continuacion la matriz FODA de MASPER S.A.C.

Fortaleza (F)

a. Contamos con personal altamente especializado.

b. Tenemos servicio de post venta y asesoria permanente.

c. Contamos con un producto diferenciado y altamente nutritivo.

d. Brindamos eficacia en la distribucidon de nuestros canales.

e. Contamos con equipamiento moderno y de vanguardia.

f. Ubicacion estratégica de nuestra planta para la facil distribucion del
producto.

g. Contar con una marca que tiene una buena aceptacion y facil

reconocimiento.

Oportunidad (O)

a. Incremento de un 25% anual en la demanda de alimentos para canes.

b. EIl mercado cuenta con una penetracion en alimento para mascotas
no mayor a 10%.

c. Incremento de las tendencias por la alimentacion saludable en sus
mascotas.

d. Aumento de la aceptacion de los productos y servicios novedosos
para los canes.

e. Mayor poder adquisitivo por la poblacioén peruana.
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Debilidad (D)

a. Dependencia de nuestros clientes (intermediarios) para la rotacion
de nuestros productos.

b. Proyecto de alta inversion.

c. Es un producto nuevo en el mercado y empezamos con poca
variedad.

d. Tenemos presencia solo en cono norte.

Amenaza (A)

a. Muchos duefios emplean aun comida casera para sus mascotas.

b. Muy poca difusion del valor nutricional de alimentos para perros.

c. Aparicion de nuevos competidores nacionales e internacionales, por
no tener fuertes barreras de entrada en esta Industria.

d. Mayor tiempo y un mejor posicionamiento de competidores en el
mercado, principalmente Dog Chow, Pedigree, Ricocan y
Mimaskot.

e. Convenios de exclusividad que tienen algunas veterinarias con las

marcas de la competencia.
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ANALISIS FODA

F1: Contamos con personal altamente especializado.
F2: Tenemos servicio de post venta y asesoria permanente.
F3: Contamos con un producto diferenciado y altamente nutritivo.
F4:Brindamos eficacia en la distribucién de nuestros canales.
F5: Contamos con equipamiento moderno y de vanguardia.
F6: Ubicacion estratégica de nuestra planta para la facil
distribucién del producto.
F7: Contar con una marca que tiene una buena aceptacion y facil reconocimiento.

D1: No es un producto de 12 necesidad, solo es un complemento.

D2: Dependencia de nuestros clientes (intermediarios) para la
rotacion de nuestros productos.

D3: Proyecto de alta inversién.

D4: Es un producto nuevo en el mercado y empezamos con poca
variedad.

D5: Tenemos presencia s6lo en cono norte.

01: Incremento de un 25% anual en la demanda de alimentos para canes.

02: El mercado cuenta con una penetracidn en alimento para mascotas
no mayor a 10%.

03: Incremento de las tendencias por la alimentacién saludable en sus
mascotas.

04: Aumento de la aceptacion de los productos y servicios novedosos
para los canes.

05: Mayor poder adquisitivo por la poblacién peruana.

(01) - (F4,F5)

- Aun alto crecimiento en la demanda de comida para perros, haremos uso de
nuestra ventaja en equimamiento moderno para aumentar la produccién y
distribuirlo en los distintos puntos de ventas.

(02,03,05) - (F1,F2,F3)

- Ante un mercado potencial con tendencias saludables en comidadas para
mascotas y un mayor poder adquisitivo, nos posicionaremos como un producto
diferenciado y nutritivo, respaldado por nuestro personal en asesoria y servicio
de postventa.

(D1) - (03,05)

- Las personas estan optando por productos complementarios que contengan
alto valor nutricional para sus perros, por tal motivo estaremos orientados
a resaltar los beneficios que ello ofrece.

(D2,D4,D5) - (04,05)

-Innovar en los productos y servicios para las mascotas, mejorando asi
nuestra variedad y con ello incrementar la rotacion de nuestros productos
en los puntos de ventas.

Al: Muchos duefios emplean alin comida casera para sus mascotas.

A2: Muy poca difusion del valor nutricional de alimentos para perros.

A3: Aparicion de nuevos competidores nacionales e internacionales,
por no tener fuertes barreras de entradas en esta industria.

A4: Mayor tiempo y un mejor posicionamiento de competidores en el
mercado, principalmente Dog Chow, Pedigree, Ricocan y Mimaskot.

A5: Convenios de exclusividad que tienen algunas veterinarias con las

marcas de la competencia.

(A1,A2) - (F1,F2,F3)

- Para mejorar la difusion de la importancia que representa una comida
especializada para la mascota emplearemos nuestro personal especializado
en el servicio de post ventas.

(A4,A5) - (F3,F4,F7)

- Para marcas posicionadas que cuentan con exclusividad en algunos puntos de
ventas, intruduciremos la marca LUCHO! Que es nuestra mayor fortaleza en el
ambito social y con la ayuda de nuestro personal tendremos mayor presencia

en los puntos de ventas y una mejor cobertura del mercado.

(D2,D4) - (A3,A5)
- Incentivar a nuestros intermediarios mediante acuerdos que incentiven

la rotacion de nuestros productos y aumente nuestra variedad.

(D3,D5) - (A3,A4)
- Gran posibilidad por contar con la invesidn, debido que se muestra un
panorama con bastantes posibilidades de acepatacidn en un mercado

crecientey atractivo.

Figura 40. Andlisis de Foda
Fuente: Elaboracion propia




» Matriz FODA: Principales areas

Tabla 60
Matriz FODA — RRHH
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FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Se cuenta con personal técnico calificado.

* Proyeccion de crecimiento de carreras de gestion e
ingenieria en el pais.

* Disponibilidad para asumir nuevos retos

* Incremento de la poblacion adecuadamente
empleada.

* Existencia de un programa para la contratacion de
personal calificado.

* Mejores posibilidades para estudiar una carrera
universitaria.

* Capacitacion constante para el personal.

* Incremento de curso de capacitacion para
trabajadores.

* Perfil de los trabajadores alineados al perfil de los

* Alta oferta laboral.
puestos.
* El personal del area comercial cuenta con cartera de
clientes.
DEBILIDADES AMENAZAS

* Falta definir una politica de incentivos para el
programa de ventas.

* Incremento del sueldo minimo.

* No se tiene pleno conocimiento de las expectativas
del personal.

« Alto indice de accidente laboral en las areas de
produccién.

* Carencia en el organigrama de la empresa.

* Incremento en la demanda laboral por part time.

* Gran posibilidad de ausentismo laboral.

« Incremento del sueldo minimo.

» Falta definir nivel jerarquico en las diferentes
jefaturas.

» Aumento de la tasa de desempleo 7.2%.

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 61
Matriz FODA — Finanzas

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

» Se cuenta con capital para la inversion.

» Crecimiento constante del sector.

* Recuperacion de los activos al final de la inversion.

* Posibilidad de atraer nuevos inversionistas.

» Aumento de los ingresos por el crecimiento de las
clases emergentes.

* Parte de la canasta familiar es destinado para la
alimentacion de las mascotas.

* El rendimiento de la inversion resulta muy
alentador.

* Estabilidad econdmica y politica.

* Gran posibilidad de incursionar en otros negocios.

* Tratados de comercio favorecen importacion.

DEBILIDADES

AMENAZAS

* Escases de recursos economicos.

« Inestabilidad en el tipo de cambio.

* Proyecto de alta inversion.

*« Aumento en tasa de interés en un 4.25%.

* Desconocimiento de costos para fuentes de
financiamiento.

* Incremento de costos para financiamiento de
nuevos proyectos.

* Incertidumbre para cancelar deudas corrientes.

* Alto poder de los distribuidores.

» Ausencia de indicadores financieros.

* Aumento de la inflacion.

*Poco acceso a fuentes de financiamiento para la
inversion.

* Proyecto de alta inversion.

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 62
Matriz FODA — Comercial
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Tenemos servicio de post venta y asesoria « Crecimiento del PBI en un 3.8%.
permanente.

* Promocion por lanzamiento.

» Apertura de nuevos mercados internos.

* Ubicacion estratégica del local para la facil
distribucion de los productos.

* Implementacion de reformas para incrementar la
productividad y competitividad nacional, a su vez
que promoveran la inversion.

* Publicidad mediante uso de redes sociales como
(Facebook, Twitter, Istragan, Youtube, etc).

* Reduccion de la informalidad en la economia, lo
cual generard demanda adicional.

* Concepto de negocio con valor agregado y
diferenciado.

* Incremento en la demanda de alimento para
mascotas.

* Alianza estratégica para impulsar las ventas.

* Precios competitivos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

* Empresa nueva en el mercado.

* Incremento de la inseguridad ciudadana.

* Reducida participacion en el mercado.

* Incremento de la Inflacion entre 2.0% a 2.94%
anual.

* El producto puedes ser imitado.

* Alto poder de distribuidores.

* Dependencia de terceros (distribuidores) para que
el producto llegué al consumidor final.

* Reduccion arancelaria mediante nuevos acuerdos
para libre comercio.

* Altos costes para atraer nuevos clientes.

* Desaceleracion de la demanda interna.

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 63
Matriz FODA — Operaciones

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

* Se cuenta con equipamiento moderno y de
vanguardia.

* Desarrollo de productos mediante la innovacion.

* Definicion de layout para la ubicacion de cada
equipo.

* Aplicacion de nuevos sistemas para el area de
produccion.

* Eficiencia en la estructuracion de produccion,
distribucion y comercializacion de los productos.

* Tratados de libre comercio favorecen la
importacion de equipos.

* Control de calidad garantiza el cumplimiento de los
estandares del producto.

* Disponibilidad de tecnologia de informacion y
comunicacion.

* Seguridad preventiva en el area de produccion.

« Incremento sobre el cuidado del medio ambiente.

DEBILIDADES

AMENAZAS

* Sistemas de comunicacion no integradas entre las
distintas areas de la empresa.

* Mejores posibilidades de los competidores de
adquirir sistemas ERPs que incrementen la eficiencia
de sus operaciones.

* Uso de soportes basicos de sistema de
informacion.

* Los competidores cuentan con mayores recursos
para inversion en tecnologia.

* Gran inversion para la implementacion del area de
produccion.

* Alto grado de tramite para la gestion de permisos y
licencia de funcionamiento y salubridad.

* No contar con un plan de contigencia ante la
posibilidad de una falla técnica de un equipo.

* Posibles accidentes en la manipulacion de equipos.

* Producto perecible ante poca rotacion.

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 64
Matriz EF1
Factores Internos clave: Peso Calificacion Puntuacion
Ponderada
Fortalezas
1. Contamos con personal altamente especializado. 0.08 3 0.24
2. Tenemos servicio de post venta y asesoria 0.09 3 0.27
permanente.
3. Contamos conun producto diferenciado y 010 4 04
altamente nutritivo.
4. Brindamos eficacia en la distribucion de 0.07 3 021
nuestros canales.
5. Contarpos con equipamiento moderno y de 0.07 3 021
vanguardia.
6. Ubicacion estratégica de nuestra planta para la
facil distribucion del producto. 0.06 4 0.24
7. COII'[?.I" con una marca que tiene una buena 0.09 3 027
aceptacion y facil reconocimiento.
Debilidades
8. No es un producto de primera necesidad, solo es 0.09 1 0.09
un complemento.
9. Dependencia de nuestros clientes
(intermediarios) para la rotacion de nuestros 0.10 1 0.1
productos.
10. Proyecto de alta inversion. 0.09 1 0.09
11. Es un producto nuevo en el mercado y 0.08 ) 0.16
empezamos con poca variedad.
12. Tenemos presencia s6lo en cono norte. 0.08 1 0.08
Total: 1.00 2.36

Nota: Elaboracion Propia

Se observa que el factor mas importante para la empresa es: “Contamos con

un producto diferenciado y altamente nutritivo”. Por otro lado, se observan tres

debilidades importantes, “Dependencia de nuestros clientes (intermediarios) para la

rotacion de nuestros productos®, “Proyecto de alta inversion”, “No es un producto

de primera necesidad”; por lo que se deberian mejorar las operaciones y/o

estrategias de la compaiia.
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En general, MASPER S.A.C. recibe una puntuacion menor al promedio con

2.36 la cual muestra que debe lograr convertir sus debilidades en fortalezas.

6.3. Formulacion de estrategias del negocio

6.3.1. Matriz PEYEA.
El desarrollo de esta matriz servira para poder hacer un analisis
del desempeio de la empresa tanto interna como externa. Su aplicacion
sera de gran importancia como otro instrumento en el desarrollo de sus

estrategias. A continuacion se analizara las cuatros variables:

Fuerza de la Industria:

e Mercado objetivo en constante crecimiento econdomico.

e Tendencia de las personas a un mejor cuidado y alimentacion hacia
sus mascotas.

e Un porcentaje de la canasta familiar lo destinan para la alimentacion
de las mascotas.

e Barreras de ingreso por el alto grado de inversion, a su vez la
existencia de empresas constituidas representan una fuerte

competencia.

Ventaja Competitiva:
e Idea de negocio que tiene como protagonista al duefio de la mascota,

debido que muestra una interaccion entre amo y perro (mascota).
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e Producto innovador gracias a la incorporacion de sabores peruanos en
sus distintas presentaciones.

¢ Su alta concentracion de nutrientes en el producto lo hace ideal para
el consumo en las distintas etapas del crecimiento de la mascota.

e Personal técnico altamente especializado en la elaboracion de
alimentos para perros.

e Mayor presencia mediante el desarrollo de alianzas estratégicas para
un mejor posicionamiento.

Fuerza Financiera:

e Alto grado de rendimiento sobre la inversion.

e Inversion total del proyecto constituido con capital propio y préstamo
mediante el financiamiento de una entidad financiera.

e (Capacidad de generar flujo de caja lo suficiente para cubrir el
rendimiento del inversionista y cumplir con el pago a terceros.

e La TIR es mayor que el costo de la inversion (WACC).

Estabilidad del Entorno:

e Gran potencial de crecimiento del sector.

e Estabilidad economica y politica.

e Incremento del PBI de un 3.8%.

e Por otro lado hay una tendencia de aperturas de nuevos mercados
internos, mediante la implementacion de reformas para incrementar la

productividad y competitividad del sector industrial.
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Tabla 65

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion

(PEYEA)

Posicion Estratégica Interna Posicion Estratégica Externa
Fuerza Financiera (FF) (+) Estabilidad del Entorno (EE) (-)
Rendimiento sobre la inversion 4 Cambios tecnoldgicos -2
Apalancamiento 3 Tasa de inflacion -4
Liquidez Variabilidad de la demanda -2
Capital de trabajo 5 Rango de precios de los productos 3
de la competencia
Flujo de efectivo 4 Riesgo involucrado en el negocio -3
Rotacion de Inventario 4 Barreras de entrada al mercado -3
Facilidad para salir del mercado 3 Presion competitiva -3
Utilidad por accion 5 Elasticidad de la demanda -5
Promedio: 4.13  Promedio: -3.13
Ventaja Competitiva (VC) (-) Fuerza de la Industria (FI) (+)
Participacion en el mercado -2 Potencial de crecimiento 6
Calidad del producto/servicio -1 Potencial de ventas 5
Lealtad de los clientes -2 Estabilidad financiera 4
UtlllZ&ClOIl. de la capacidad de la 3 Utilizacién de recursos 4
competencia
Control sobre los proveedores -2 Facilidad de entrada al mercado 3
Conocimiento tecnolégico 3 Produpt1v1dad, utilizacion de la 4
capacidad

Promedio: -2.17 Promedio: 4.33

Nota: Elaboracion Propia

Suma de las calificaciones de los ejes de acuerdo a la formula indicada:

X =VC + FIl

Y =FE + FF

X=VC+FI——> X=-217+433—> X=2.17

Y=EE+FF—> Y=-3.13+413—>Y=1.00
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Una vez determinado los valores internos y externos y a su vez
definidos las variables criticas, se identifican los puntos en el eje
correspondiente en la matriz y se traza el vector direccional para cada
uno de ellos. Dando como resultado que MASPER S.A.C. se encuentra
situada en la posicion estratégica AGRESIVO, producto de ello debe
hacer uso de sus fortalezas para poder aprovechar las oportunidades que
ofrece el sector, logrando con ello obtener una participacion en el
mercado objetivo mediante el uso de su ventaja competitiva y su factor
de posicionamiento.

En cuanto a la fortaleza financiera muestra un rendimiento sobre
la inversion (TIR) de 32%, muy por encima del costo de capital
(WACC) de 13.35% y un VAN positivo. Esto permite demostrar que el
proyecto mantiene una fortaleza financiera muy sélida, producto también

del crecimiento constante de la industria.
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Figura 41. Ubicacion en el cuadrante de la matriz PEYEA
Fuente: Elaboracion propia

6.3.2. Matriz de la Estrategia Principal.

MASPER S.A.C., se encuentra en un mercado de constante
crecimiento debido al incremento del PBI, crecimiento econdmico de las
clases emergente, incorporacion en el cuidado y alimentacion de la
mascota dentro de la canasta familiar, etc. Estas variables y las
fortalezas desarrolladas permiten tener una posicion fuerte en la

industria.

Por ello la estrategia del negocio seglin la ubicacién en el

Cuadrante I (Agresivo) es de aprovechar el crecimiento del mercado
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mediante el uso de sus fortalezas internas y ventaja competitiva,

superando asi las debilidades y evitar las amenazas externas.

Cecimiento del Mercado

Rapido
0 Penentracion de Mercado.
0 Desarrollo de Producto
Competencia Competencia
Debil Euarte

e

Cecimiento del Mercado
Lento

Figura 42. Ubicacion en el cuadrante de la matriz de la Estrategia
Principal
Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto las estrategias seran: “Penetracion de Mercado” y
“Desarrollo de Producto”. A continuacidn las siguientes:
Penetracion de Mercado:

Puesto que el mercado es muy competitivo y a su vez muestra un
alto indice de crecimiento, MASPER S.A.C. tiene claro que no solo

basta en seguir produciendo mas de lo mismo a un precio homogéneo; el
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consumidor de ahora busca obtener un valor agregado a la hora de optar

por un producto o servicio determinado.

El principal objetivo de MASPER S.A.C., es que el negocio sea
percibido por los clientes como unico, exclusivo y con un valor emotivo

superior al de la competencia.

En funcioén al entorno competitivo, se puede sefialar que
actualmente los servicios y productos para mascotas se encuentran en el
mercado de manera desintegrada y no existe una variedad disponible de
los mismos para quienes lo requieran. Es asi que llega MASPER S.A.C.
al mercado con su producto LUCHO! como la oportunidad perfecta para
satisfacer esta necesidad a través de la integracion de productos y
servicios para mascotas. Con el fin de quedarse con una gran cuota de
mercado actual.

e Utilizacion de pagina Web, redes sociales, entre otros medios.

e Descuentos promocionales: Por introduccion de mercado se regalara
un juguete de obsequio en las bolsas de 15Kg.

e Impulso del producto mediante el obsequio de muestras para sus
mascotas, en los mercados de los distritos de Los Olivos,
Independencia, S.M.P., Comas, Puente Piedra y Carabayllo, de esta
manera el cliente conocera el producto y se fomentara la compra.

¢ Distribucion de flyers y catdlogos en Pet Shops, Supermercados,

Veterinarias, etc.
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e Incluir paquetes promocionales como entradas gratis en Cineplanet y

concursos de modas y disfraces en Supermercados.

Desarrollo de Producto:
La variedad y su alta nutricion en sus diferentes lineas de
productos sera otro factor determinante para la estrategia competitiva

que adoptara MASPER S.A.C. en el mercado con su producto LUCHO!.

A su vez la estrecha relacion entre amo y mascota son factores de
gran relevancia para la aceptacion del consumidor, todo ello para generar

y aumentar valor al producto. Mediante:

e Incorporar productos con sabores peruanos como pollo a la brasa,
arroz con pollo, anticucho y pescado.

e Desarrollar nuevas presentaciones con forme se logre llegar a otros
NSE.

e Auspiciar campeonatos de mascotas, donde se dara a conocer el

producto debido que sera motivo de premio.

Todas las estrategias desarrolladas lineas arriba se detallaran
mejor en el Capitulo VII (Plan de Marketing), donde se mostrara las

acciones a realizar.
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MATRIZ DE PLANIFICACION AMPLIADA
INDICADOR TIEMPO
ARFAS OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESULTADO INDICADOR - RESPONSABLE
DE MEDICION (Meses)
Maximizar la rentabilidad de los ~ Programa de incentivos a los gerentes en funcion de la Cumplimiento del presupuesto programado, seguimiento y control de . . . 0 .
F1 . ¢ . s P presup .. Prog ¢ y Retomo sobre la inversion en el plazo establecido. Utilidad neta / Inversion. 95% Gerente general 6
accionistas. rentabilidad de la empresa. las actividades programadas.
. . . . Seleccion y formalizacion en la busqueda de proveedores, visitas de ~ Productos de excelente calidad a buen precio, .
. Estrategia de reduccion de costos, mejorar las alianzas ¥ . q . P M . . ; p Proveedores calificados / Total
FINANZAS ~ F2 Reducion de los costos. . representantes comerciales, evaluacion y comparacion de buena relacion comercial, buen prestigio de la 80% Gerente general 6
y convenios con proveedores. ) : . proveedores.
candidatos. empresa y periodos de pagos extendidos.
Fuerte publicidad de los productos a traves de los . . Mayor ingreso, cubrir las proyecciones estimadas, ~ Resultados mensuales de ingresos 95% de lo )
F3 Incrementar las ventas. . L Redes sociales, afiches y publicidad en paneles y vallas. o . . . . Jefe comercial 12
medios de comunicacion. diversificacion de otros ingresos economicos. sobre total de ventas pronosticadas. estimado
. - Programas de servicios a distribuidores Mayor rotacion y control de inventarios, ventas Porcentaje de distribuidores
Establecer alianzas estratégicas . , . i . . . . . L
C1 con los distribuidores mavoristas (merchandising, asesoria, promociones) segtn Contratos anuales con distribuidores destacados. seguras, incremento de ventas y mayor prescencia  mayoristas satisfechos / Numde 90% Jefe de logistica 4
Y ) cantidad de pedidos. de los productos. distribuidores encuestados.
Fidelizar y generar confianza con o e . . , . Porcentaje de distribuidores minoristas
S . Mantener contacto cercano con los distribuidores, Encuestas de satisfaccion, acceso a promociones por grandes Clientes con menores nimeros de quejas y ) o Encargado de
COMERCIAL  C2 los distribuidores minoristas . , . . . satisfechos / Numde distribuidores 95% .
seguimiento de los productos y llamadas por teléfono. volumenes de compras, y regalos corporativos. recomendacion boca a boca para con otros clientes. Marketing
rentables. encuestados.
Disefiar estrategias de posicionamiento por beneficios, Actividades y campafias con instituciones relacionadas a la buena Crecimiento del mercado, mayor captacion , . ,
.. 5 . P . , P L. y canp . . L o . Y ,p Y Nimero de pedidos nuevos / Nimero Encargado de
C3 Posicionar la marca. resaltar los atributos mediante modulos moviles, salud de las mascotas, premios: entradas a cineplanet, fotografias,  participacion del publico, clientes dispuestos a do nedidos programados 90% Marketin
offecer paquetes promocionales. concursos y opiniones en nuestra pagina web y redes sociales. comprar nuestros productos. P prog ) €
. . Capacitacion constante al personal, mantenimiento operativo y de . , .
Mejorar los procesos de calidad L, P . o ,p L) ) P y Producto de alta calidad, cero errores, menores Nuamero de pedidos devueltos / .
01 Automatizacion de procesos manuales. preventivo a las maquinas, innovacion tecnologica, de procesos y de . ] . 100% Jefe de produccion 12
total. tiempos de entrega. Numero de pedidos entregados.
productos.
Optimizar y automatizar los Obtener normas de calidad en nuestro proceso Sistemas de gestion integrados a la mejora continua de la empresay Mayor productividad en los procesos, optimizacion ~ Numero de premios obtenidos por .
OPERACIONES 02 Pty . ) o proc ¢ gracos a°a ) mpresay Yayorp procesos, op P P 8%  lefedeproduccion 6
Procesos. productivo y que contribuyan al medio ambiente. el medio ambiente. de tiempos muertos, buen prestigio de la empresa. buen producto.
i’ ” . . . . Sistema de inventario monitoreado, capacitacion técnica, Minimo margen de productos devueltos o ventas
Implementar gestion y politicas de  Programa de incentivos por mejor manejo y control de . . ) ) i R . Total despacho / Total venta .
. . . . . . reconocimiento y agazajos por equipos de trabajo y camiones con  rechazadas, mayor liquidez financiera, menores 90% Jefe de produccion 12
alta rotacion de inventarios. los inventarios y almacenaje. o programada.
mayor responsabilidad y trato. costos de almacen.
Mediante indicadores de evaluacion periodicos e AR . . Personal con impetud de liderazgo, actitud de . . .
Retener al personal competentey . . P Se realizaran actividades de liderazgo, capacitaciones laborales, L. i L £0, Porcentaje de trabajadores altamente Asistente de
incentivos y/o reconocimientos personales por sus e compaiierismo y disposicion para con las . , 80% . 4
destacado. concursos de eficiencias por areas. . calificados/ Nimero Empleados. gerencia
metas trazadas. actividades de la empresa.
. .. . . . . Capacitacion en temas relacionados aluso de los EPP, contratar .. . L,
Consolidar politicas en seguridad  Implementar medidas de seguridad en el ambito laboral P . L. . Incremento de la productividad, personal Cumplimiento de metas y disminucion Personal de
RRHH ) . seguros de salud ocupacional, actividades recreativas para los L ) 90% . 3
y clima laboral. y afianzar el clima laboral. . . competente, logro de objetivos. de ausentismo. contabilidad
empleados vy sus familias. Reconocimientos laborales.
. . . ) Porcentaje de empleados con titulo .
| Desarrollar personal competente para escalar a grandes ~ Apoyar al personal idoneo y con deseos de superacion conun  Mayor aporte de conocimientos y compromiso para .. J P o Asistente de
R3 Impulsar linea de carrerra. ~ : . universitario y/o carrera técnica / Total 70% . 6
puestos dentro de la empresa. pequeiio porcentaje en su carrera de estudio. con la empresa. gerencia

de empleados.

Figura 43. Matriz de Planificacion Ampliada
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Fuente: Elaboracion propia
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6.5. Disefio de la estructura organizacional deseada

[ Junta Directiva j

[ Gerente General J
Asistente
de Gerencia

| |

p
Dpto. Comercial] EDptaContabilidacﬂ [Dpto. Logistica} [Dpto, Produccién]

Marketing Creditos y Almacén
Cobranzas

Figura 44. Organigrama Funcional de LUCHO!
Fuente: Elaboracion propia

6.6. Diseiio de los perfiles de puestos clave

Gerente General: 1 persona

Funciones:

e Representar a la empresa ante las autoridades judiciales, administrativas,
municipales, en cualquier parte del pais.

e Ausistir, a las sesiones del Directorio.

e Gestionar el régimen interno de la empresa.
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e Ejecutar las 6rdenes por parte del Directorio.

e Preparar y ejecutar el presupuesto como también los planes de desarrollo.

e Disefiar y ejecutar los programas de inversion, mantenimiento y gastos.

e Supervisar la contabilidad velando porque se cumplan las normas legales en

todo momento.

DPTO.: ASISTENTE DE GERENCIA

Asistente de Gerencia: 1 persona

Funciones:

e Registrar, tramitar y archivar la documentacion de la Gerencia.

e Preparar y definir la agenda diaria del Gerente.

e Tramitar la documentacion y otras diligencias.

e Mantener actualizados los archivos de la Gerencia General.

e Exigir la rendicion del Fondo Fijo de Caja Chica velando el buen
cumplimiento.

e FElaborar las carpetas y todo lo relacionado a las sesiones de directorio.

Limpieza: 1 persona

Funciones:
e Limpieza de todas las areas de la empresa.

e Apoyo en otras areas.
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Seguridad: 1 persona

Funciones:
e Supervisar y resguardar todos los bienes de la empresa.

e Supervisar el acceso de personas a las areas administrativas y de produccion.

Registrar el ingreso/salida del personal.

e Apoyo necesario en casos de ocurrir alguna eventualidad.

Informar permanentemente de sus actividades al jefe inmediato.

DPTO.: COMERCIAL

Jefe Comercial: 1 persona

Funciones:

e Supervisar el plan comercial segun cronograma.

e Mejorar los procesos comerciales, con el objetivo de aumentar la
productividad.

e Apoyar con el proceso de facturacion.

e Supervisar a personal de ventas.

e Negociar con clientes importantes descuentos especiales.

e Formular plan de ventas anual.

Marketing: 1 persona

Funciones:
e Desarrollar, dirigir y evaluar el proceso de marketing.

e Garantizar la imagen institucional.
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¢ Dirigir los estudios para procurar el posicionamiento correspondiente.

e Definir politicas de marketing de acuerdo a los segmentos de mercado.

e Revisar los procedimientos comerciales de la empresa con el objetivo de
implementar mejoras.

e Incorporar nuevos productos de acuerdo a la demanda del mercado.

Ventas: 5 vendedores

Funciones:

Mantener las relaciones con clientes.

Aumentar la base de datos y la cartera de clientes.

e Hacer seguimiento a las proformas hasta cerrar la compra.

Realizar reporte de venta en forma semanal.

DPTO.: CONTABILIDAD

Contador: 1 persona

Funciones:

Administrar los recursos humanos.

e Efectuar el oportuno pago de obligaciones y retenciones.

e Supervisar el registro y custodia de chequeras de la empresa.

e Realizar el reporte de balance general, estado de resultados y flujo de caja.
e Realizar las conciliaciones bancarias.

e Verificar que la documentacion se encuentre conforme.
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e Coordinar y supervisar la gestion de cobranzas.
e Realizar las boletas de pago para los empleados.
e Controlar la asistencia del personal.

e Funciones de RRHH; Disenar, planificar y ejecutar el plan de capacitacion de

la empresa. Segin modelo lineas debajo INDICADORES DE DESEMPENO:

Para los jefes evaluadores de cada area sera obligatorio llenar todos los
comentarios para cada indicador, los mismos seran evaluados por el encargado de
RRHH vy la gerencia general tomando en consideracion la rotacion del personal,
tardanzas, liderazgo que se vera reflejado en las mejoras del personal indicadas en
las evaluaciones y actitud hacia el equipo debiendo los mismos lograr sinergia en

su equipo de trabajo y rentabilidad a la empresa.
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INDICADORES DE EVALUACION DE PERSONAL

1 . IDENTIFICACION DEL EVALUADO

Codigo Trabajador H I:l F. Ingreso

Evaluado H Ter. Contrato :
Departamento : PRODUCCION F. Evaluacion
Jerarquia : OPERARIO

1l. FACTORES DE EVALUACION

Nunca 1
Pocas veces 2 OBJETIVO:
Casi Siempre 3 [] Periodo Prueba
Siempre 4 [] Renovacién Contrato
q P
I. Funciones del Puesto Peso Evaluacion untaje Comentario Evaluador
Resultado
Organiza la informacién, materiales vylo
equipos necesarios para el cumplimiento de
las funciones y responsabilidades del Puesto 15 3 15.00
con un claro control de las prioridades en su
trabajo.
Cumplimiento de las Funciones yi
Responsabilidades, asi como las 15 3 15.00 Bajo cumplimiento de funciones
disposiciones que requiere el Puesto o sus - designadas
superiores.
60%
Pone en practica tecnicas y/o conocimientos
de acuerdo a su experiencia para el
cumplimiento de las Funciones V% 15 3 15.00
Responsabilidades del Puesto.
Actitud Demuestra gran espiritu yentrega
para realizar las funciones y 15 3 15.00 Poca actitud demostrada
responsabilidades del puesto
0 P ji
Il. Competencias Peso Evaluacién untaje Comentario Evaluador
Resultado
Productividad Capacidad para optimizar y
priorizar las labores que le son
encomendadas dentro de los plazos 15 3 15.00
establecidos.
Calidad del Trabajo Constante busqueda de
la excelencia en el trabajo a realizar, Implica
o,
40% tener amplios conocimientos en las 15 3 15.00
actividades que realiza.
Asistencia y Puntualidad Cumplimiento de
los horarios ylo  normas laborales 10 3 10.00 Presenta inasistencias injustificadas.
establecidas por la Empresa.
PUNTAJE
11l. RESULTADOS DE EVALUACION CONTROL Y SUGERENCIAS
OBTENIDO
No supera periodo de prueba <=75 Deficiente; no cumple funciones, ni perfil del puesto; no renovacion
Supera periodo de prueba >=76 y<=90 Reservada , se podria necesitar una prorroga para una segunda evaluacion
Prorroga contrato >=91y<=108 Eficiente, cumple las funciones y responsabilidades encomendadas
Prorrog contrato / Prop. estabilid |>=108 Sobresaliente, renovacién con posibilidad de estabilidad

IV. COMENTARIOS Y OBSERVACIONES:

GERENTE / JEFE EVALUADOR GERENTE /JEFE RRHH.
FECHA _/__| FECHA _/__/

RH -R - 032 REV. 00

REALIZO
FEEDBACK A

EVALUADO Marcar
conX

[

(*) GERENTE GENERAL
FECHA _/__ |

(*) Solo para los casos de Estabilidad Laboral

Figura 45. Indicadores de Evaluacion de Personal
Fuente: Elaboracion propia
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Asistente de créditos y cobranzas: 1 persona

Funciones:

e Proporcionar la informacion solicitada por el gerente.

e Elaborar la informacion de los registros de cobranza.

e Actualizar constantemente la informacioén de cobranzas.

e Supervisar los contratos por servicio de cobranza.

DPTO.: LOGISTICA

Jefe de logistica: 1 persona

Funciones:

¢ FElaborar indicadores de cumplimiento de entregas.

e Supervisar los gastos de logistica y del presupuesto anual del area.

¢ Dirigir al personal haciendo cumplir con los objetivos establecidos por el jefe
inmediato.

e Manejar un nivel 6ptimo la distribucion de los pedidos.

e Ingresar al sistema todas las compras realizadas en la produccion.

Asistente de almacén: 1 persona

Funciones:

e Recepcionar los suministros de acuerdo a las especificaciones en la orden de
compra.

e C(lasificar los suministros e insumos diversos.

e Elaborar informacion oportuna de los inventarios.
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Estibadores: 3 personas
Funciones:

e Cargar de mercaderia.
e Manipular la carga.

e Realizar inventario diario de productos terminados y materia prima.

DPTO.: PRODUCCION

Jefe de Produccion: 1 persona (Ingeniero de planta Zootécnico)

Funciones:

e Planificar y dirigir los procesos de la Planta.

o Identificar las fallas técnicas que se puedan presentar en la produccion.

e Coordinar el suministro de los recursos e insumos para el proceso productivo.
e Administrar la mano de obra para asegurar su mayor eficiencia.

e Verificar y controlar las actividades relacionadas con el cargo y los procesos.

e Dirigir al personal de produccion.

Asistente Técnico: 1 persona

Funciones:

e Coordinacion de los requerimientos de materiales con el departamento de
logistica.

e Control de calidad de los productos terminados.

e Elaboracion de reportes para el proceso productivo.
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Operador de Molino: 1 persona

Funciones:
¢ Encargado de la molienda de los insumos.
e Manipular y controlar las velocidades del molino.

e Control de los volumenes de materiales en las Tolvas.

Operador de mezcladora: 1 persona

Funciones:
e Realizar el mezclado de los ingredientes.
e Derivar los insumos mediante cangilones a la extrusora mediante una maquina

transportadora.

Operador de la extrusora: 1 persona

Funciones:
e Realizar el acondicionamiento de los ingredientes previamente molido.

e Controla el ingreso de los ingredientes a la cdmara de condicionamiento.

Envasador: 1 persona

Funciones:

e Encargado de recepcionar el producto terminado y listo para el envasado a las
bolsas segun presentacion por kilo y edad.

e Realizar el control de calidad de envase.
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Sellador: 1 persona
e Operar la maquina selladora que con un cierto grado de temperatura ira
sellando de las bolsas y posteriormente seran derivados al departamento de

almacén.

6.7. Contratacion: Remuneraciones, compensaciones e incentivos

Forma de Contratacion:

La modalidad de contratacion serd bajo el contrato de trabajo anual, el cual
tendra derecho a renovacion. Este contrato se realizara por escrito y por acuerdo de
partes que incluira la fecha de inicio y la fecha de vencimiento de dicho contrato,
lo que no impide que las dos partes puedan resolverlo en cualquier momento por

decision unilateral (art. 4 Ley de Productividad y Competitividad Laboral LPCL).

Remuneracion:

Habra solo un tipo de planilla que incluira al personal administrativo,
operarios y vendedores; la remuneracion dependera de acuerdo a las funciones y
cargo que realizaran cada uno de ellos. Se debera tener en cuenta que durante el
afno 2016 el 9% de EsSalud aplicado a las gratificaciones de Julio y Diciembre se
entregara a los trabajadores bajo la modalidad de Bonificacion extraordinaria de
caracter temporal no remunerativa ni pensionable y ésta bonificacion no se
encuentra afecta a aportaciones, contribuciones, ni descuentos de indole alguna

excepto impuesto a la renta (Ley 29351).



Tabla 66.

Trabajadores de Mascotas Saludable S.A.C. Anio 2017 (Expresado en

numero de personas y soles)

CARGO CANTIDAD BASICO ol
Gerente General 1 S/. 4,000.00 Planilla
Aistente de Gerencia 1 S/. 1,200.00 Planilla
Seguridad 1 S/. 900.00 Planilla
Gerente Comercial 1 S/. 2,500.00 Planilla
Ventas 3 S/. 1,200.00 Planilla
Auxiliar Contable 1 S/. 1,500.00 Planilla
Jefe de Logistica 1 S/. 2,000.00 Planilla
Estibadores 2 S/. 850.00 Planilla
Jefe de Produccién 1 S/. 2,500.00 Planilla
Operario 1 1 S/. 900.00 Planilla
Operario 2 1 S/. 900.00 Planilla
Envasador Sellador 1 S/. 850.00 Planilla

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 67

Total de Gasto Planilla (2017-2021) (Expresado en soles)

REMUNERACION DE PLANILLA

(ANOS 2017 - 2021)
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CARGO CANTIDAD BASICO ToTAL MOl g Anual  CAERAION pisalud 10.5%  TOTAL GASTO
Gerente General 1 s!. 400000 S. 400000 Planilla  S/. 4800000 S. 400000 S. 504000 S.  285200.00
Asistente de Gerencia 1 S/. 1,200.00 S/ 1,200.00 Planilla S/. 14,400.00 S/. 1,200.00 S/ 1,512.00 S/. 85,560.00
Seguridad 1 s!. 90000 S. 90000  Planilla S/ 10,800.00 S.  900.00 S/ 1,13400 S 64,170.00
Gerente Comercial | S/, 250000 S. 250000 Planilla  S. 3000000 S. 250000 S. 3,150.00 S.  178250.00
Ventas 3 s/ 120000 S. 3.60000 Planilla  S. 1440000 S. 360000 S. 151200 /. 97,560.00
Auxiliar Contable 1 S/, 150000 S. 150000 Planilla  S/. 18,000.00 S. 150000 S. 1890.00 S.  106950.00
Jefe de Logistica : /. 200000 S 200000 Planilla S, 2400000 S. 200000 S. 252000 S.  142.600.00
Estibadores 2 s!. 85000 S/ 170000  Planilla S, 1020000 S. 170000 S/. 1071.00 S/ 57,225.00
Jefe de Produccion | S/, 250000 S. 250000 Planilla  S. 3000000 S. 250000 S, 3,150.00 S.  178250.00
Operario | : s/ 90000 S. 90000  Planilla S/ 10.800.00 S.  900.00 S/ 1,13400 S 64,170.00
Operario 2 | S/, 90000 S. 90000  Planilla S/ 1080000 S.  900.00 S. 113400 S/, 64,170.00
Envasador Sellador 1 S/. 850.00 S/ 850.00  Planilla S/ 9,000.00 S/ 850.00 S/. 945.00 S/ 53,475.00

TOTAL S/ 1,377,580.00

Nota: Elaboracion Propia
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6.8. Politica de recursos humanos
Las politicas de recursos humanos, velara por el orden, motivacion y control

del personal, cumpliendo con ello los objetivo de la empresa.

Horario de Trabajo

Segun régimen laboral vigente se estipula que todos los trabajadores que se
encuentren en planilla deberan trabajar diariamente ocho horas laborales efectivas
sin refrigerio. Dando una total de 48 horas semanales. El trabajador también tiene
derecho de descansar una vez a la semana de acuerdo al horario que establezca la

cempresa.

Siendo el caso, de que el trabajador sobrepase las horas de trabajo
preestablecidas, debera ser remunerado por las horas extras, de sobrepasarse 2
horas se le pagara un 25% mas del pago por hora promedio. Asi lo dispone La
Constitucion Politica vigente (Art. 25°) y el Decreto Supremo N°007-2008-TR,

texto Unico Ordenado del Decreto Legislativo N°584 Ley de Jornada de Trabajo.

La ley estipula que el refrigerio de los trabajadores no debe ser menor a 45
minutos, aun cuando se tenga el consentimiento del empleado (Art 7 del D.S. 007-

2008-TR).

La jornada laboral para todos los trabajadores de Mascotas Saludables del

Pert S.A.C., sera de lunes a viernes de 8:00 a 5:00 con 1 hora de refrigerio.
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Beneficios Sociales
La empresa brindaré los beneficios sociales a sus trabajadores regidos en la

ley, siendo:

* Vacaciones y descansos remunerados: Se brindara 15 dias de vacaciones
remuneradas luego se un afo de trabajo.

» Afiliacion al Sistema Nacional de Pensiones o Sistema Privado de Pensiones.

* Seguro de salud: Los trabajadores de la Pequefia Empresa seran asegurados
regulares de ESSALUD y el empleador aportara la tasa correspondiente de
acuerdo a los dispuesto al articulo 6 de la Ley N° 26790, Ley de Modernizacion

de la Seguridad Social en Salud y modificatorias.

Tabla 68

Resumen de Beneficios Sociales de Pequeiia Empresa

REFERENCIA Eﬁ%ﬁ%ﬁﬁ
REMUNERACION MINIMA VITAL S/. 850.00
8 HORAS
JORNADA LABORAL - HORARIO DIARIAS O 48
SEMANAL
DESCANSO SEMANAL 24 HORAS
SEMANAL
VACACIONES 15 DIAS / ANO
CTS NO APLICA
GRATIFICACIONES APLICA
ASIGNACION FAMILIAR NO APLICA
UTILIDAD NO APLICA
SEGURO SOCIAL NO APLICA

Nota: Elaboracion Propia

Fuente: Reglamente del Texto Unico Ordenado de la Ley de Promociéon de
Competitividad Formalizacion y Desarrollo de Micro y Pequefia Empresa y del
acceso al empleo decente- Reglamento de la Ley MYPE — Decreto Supremo.
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CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

7.1. Estrategia de marketing

7.1.1. Estrategia de producto.
LUCHO! es un alimento balanceado exclusivamente para canes que
ofrece tres lineas de productos, desarrolladas para las diferentes etapas de
vida del perro. Su alto valor nutritivo garantiza de manera completa la

correcta digestion y crecimiento de su mascota.

De acuerdo al ciclo de vida del producto’®, LUCHO! se encuentra en
la etapa de introduccion, ya que estd ingresando al sector de alimentos

balanceados para canes como un producto nuevo en el mercado.

Segun la matriz de Boston Consulting Group (BCG) se encuentra en
el cuadrante “INCOGNITA™, ya que el sector de alimentos para canes
estd en un constante crecimiento, segin fuentes secundarias donde indica
que la industria crecerd en 25% para los proximos 4 anos, LUCHO! al ser
un producto introductorio se encuentra con una participaciéon de mercado

baja.

% Fuente: http://www.promonegocios.net/producto/ciclo-vida-producto.html
** Fuente: http://www.emprendepymes.es/matriz-bcg-el-analisis-estrategico-de-tu-pyme/
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Fuente: http://www.monografias.com/trabajos61/matriz-crecimiento-
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MARCA LOGO
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La marca del producto tiene como nombre LUCHO!; compuesto por

el sobrenombre “LUCHO”, que proviene de un meme de las redes sociales

donde un perro habla a su amo de una forma divertida y amical la cual

refleja la buena relacion en los mencionados. El logo LUCHO! esta

compuesto por:

Entre patas...

Figura 47. Diserio y marca del producto

Fuente: Elaboracion propia
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Los colores principales son:

o Marrén®: Color de lo acogedor, es un color ideal para el entorno,
proporciona un ambiente sano para trabajar, dormir y jugar.

1

o Naranja*': Refleja alegria, juventud, aumenta el optimismo y la

confianza.
o Azul*: Simbolo de profundidad, transmite confianza, y tranquilidad.
o Blanco™®: El color del bien, de la paz y tranquilidad.
o Verde*: Que representa en el empaque la naturaleza, armonia,

crecimiento y estabilidad.

Dibujos representativos:

o Perro®: Corresponden valores como la fidelidad y la amistad. Por ello
para el logo del producto se colocd un perro que representa a quien se
va a dirigir y lo que se quiere lograr con LUCHO!.

o Mano (Like)*": Un Like significa “Me gusta” y funciona como un acto
de compartir con otros, un sentido que estoy dando un voto de
confianza. En Facebook significa que soy “un fan” y que me interesa

saber mas sobre lo relacionado.

40 Fuente: Heller Eva, 'Psicologia del color', Editorial Gustavo Gili, 2013.

“! Fuente: Heller Eva, 'Psicologia del color', Editorial Gustavo Gili, 2013.

2 Fuente: Heller Eva, 'Psicologia del color', Editorial Gustavo Gili, 2013.

* Fuente: Heller Eva, 'Psicologia del color', Editorial Gustavo Gili, 2013.

* Fuente: Heller Eva, 'Psicologia del color', Editorial Gustavo Gili, 2013.

* Fuente: http://www.i-perros.com/perro-simbolo.html

* Fuente: http://ornitorrincodigital.com/2012/11/13/que-significa-un-like-en-facebook/
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e DISENO Y CONTENIDO DE ETIQUETA
Segtin la Asociation of American Feef Control Officials (AAFCO*")
debera contener lo siguiente: Adicionalmente las palabras “Alimento

Canino” deberan estar expresadas con total claridad.

=  Nombre del producto: LUCHO!

=  Pesoneto: 3KL, 8KL y 15KL

= Nombre y direccion del fabricante: “Mascotas Saludables del Pera
S.A.C”

=  Pégina web: www.mascotassaludablesdelperu.com

= Atencion al cliente: 0800-2-6000

= Lista de ingredientes: soya, cereales, paleatantes (grasas animales)
nucleo vitaminas y minerales mas aminoacidos.

= Destino de utilizacion del producto por edad: Este alimento ira de

acuerdo al ciclo de vida de los canes (por raciones). Ver anexo N° 11.

Estas Son:

-LUCHO! - Cachorro hasta 1 afio:
Alimento balanceado que ayuda a absorber los nutrientes de la comida,
contribuye con el desarrollo y a ganar peso, reduciendo ademas el riesgo

de infecciones y diarrea.

47 .., .., . .
Definicion: Asociacion voluntaria de las agencias locales, estatales y federales encargadas por ley para
regular la venta y distribucion de alimentos para animales y los remedios de medicamentos

veterinarios.


http://www.mascotassaludablesdelperu.com/
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-LUCHO! — Adulto de 1 a 6 afos:

Alimento balanceado que ayuda a mantener la salud intestinal. Mejorando
con ello la salud de la piel y el pelaje de la mascota.

-LUCHO! - Adulto mayor de 7 afios a mas:

Mejora el metabolismo debido que contiene una combinacidon balanceada

de nutrientes antioxidantes que fortalece su metabolismo.

Modo de uso:
Cada etiqueta contard con la imagen representativa del ciclo de vida del

can. La etiqueta contara con los colores representativos de la marca.

Informacion Nutricional:

El contenido de esta informacion se encontrara en la parte posterior de la
bolsa, aqui se mostrara informacion relevante para que el consumidor
pueda alimentar correctamente a su mascota.

También se mostrard la fecha de fabricacion y vencimiento, analisis de

ingredientes y aporte nutricional para el can.



Tabla 69

Informacion Nutricional y diserio de etiqueta en las bolsas

(Parte posterior de la bolsa)

APORTE NUTRICIONAL CACHORROS

Proteina cruda min (%) 26,00
Grasa cruda min (%) 8,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1,2
Fosforo 13

APORTE NUTRICIONAL ADULTOS

Proteina cruda min (%) 24,00
Grasa cruda min (%) 9,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1,2
Fosforo 0,9

APORTE NUTRICIONAL ADULTOS

T NUTRIENTE VALOR

Proteina cruda min (%) 24,00
Grasa cruda min (%) 9,00
Ceniza max. (%) 6,00
Fibra max. (%) 4,00
Humedad max. (%) 10,00
Calcio 1.2
Fosforo 0,9

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Ingeniero Zootecnico.

/

ANALISIS GARANTIZADO:
Proteina cruda Min. 24.00 %
Grasa cruda Min.  9.00%
Ceniza Méax. 6.00 %
Fibra Max. 4.00%
Humedad Max. 10.00 %
Calcio Min. 1.20%

I \_ Fosforo Min.  0.90% ,

ANALISIS GARANTIZADO:

Proteinacruda Min. 22.00 %
Grasa cruda Min. 8.00%
Ceniza Max. 6.00%
Fibra Max. 4.00%
Humedad Max. 10.00 %
Calcio Min. 1.40%

\_ Fosforo

Min. 1.40% J

ANALISIS GARANTIZADO:

Proteina cruda Min. 26.00 %
Grasa cruda Min.  8.00%
Ceniza Max. 6.00%
Fibra Max. 4.00%
Humedad Max. 10.00 %
Calcio Min. 1.20%

\ _Fésforo Min.  1.30% )
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Tipo de almacenaje: Conservar en lugar limpio, fresco y seco,

proteger de la luz solar.

FAE 010114
VENWC 01 01 15
LOTE 3875-2

Fecha de produccion y expiracion: 1 afo

N° de Lote:

Codigo de barras: mm |“‘“H H
23

45677880128

=

e PRESENTACIONES

Contaréa con tres presentaciones de acuerdo a la edad del can.
1.-LUCHO! — Cachorro hasta 1 afio: En bolsa de 3 kg, 8 kg y 15 kg.
2.-LUCHO! — Adulto de 1 a 6 afos: En bolsa de 3 kg, 8 kg y 15 kg.

3.-LUCHO! — Adulto mayor de 7 afos a més: En bolsa de 3 kg, 8 y 15 kg.

e TIPO DE ENVASE
LUCHO! se comercializaré en bolsa de plastico especial, para
mantener las propiedades del producto, tales como; el aroma y la

consistencia de acuerdo a la fecha de caducidad del producto.
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Figura 48. Presentaciones de los productos LUCHO!
Fuente: Elaboracion propia
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7.1.2. Estrategia de Precio (para mercado interno y/o externo).

Objetivos de la Estrategia
Establecer una politica de descuentos que incentive a los

puntos de venta la compra de mayores volumenes.

a. Precios de la competencia al consumidor, al mayorista al productor y su

equivalencia con el producto del proyecto.

Para ello se realizard la fijacion de precios basados en la
competencia teniendo en cuenta que Dog Chow es la competencia directa la
misma que a su vez ofrece un producto de buena calidad como Pedigree
pero a menor precio, sin embargo este sigue siendo alto para los segmentos

B y C de lima norte donde la marca que lidera es Ricocan.

El precio sugerido para el publico LUCHO!, tomando como base a
la competencia deberia ser menor que Dog Chow para poder desplazar al
mismo y abarcar un porcentaje del mercado de Ricocan, como se muestra

en el cuadro su precio deberia ser S/. 85.5 para una presentacion de 15 Kg.
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Tabla 70
Precio Sugerido: Publico LUCHO!

RICOCAN S/.76.00 S/.76.00

DOG CHOW 15 Kg S/.95.00 S/.95.00
PEDIGREE S/.127.50 S/.127.50
S/.111.25 S/.111.25
S/. 85.00 S/. 85.00
S/. 45.00 S/.45.00
S/.20.00 S/.20.00

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Perufarma S.A.(ver anexos 12, 13)

b. Costos unitarios del producto en el proyecto.

Tabla 71

Costo unitario del Producto

Cachorro 2.10 2.00 1.99 1.98 1.96
Adulto 2.05 1.95 1.94 1.93 1.91
Mayor 2.05 1.96 1.94 1.93 1.91

Nota: Elaboracion Propia

c. Precio del producto para el proyecto y margen de utilidad.
Se establecera politicas de precios, tomando como referencia el analisis
en la tabla N° 72 con un descuento de 5% para el cliente mayorista a
partir de un volumen de ventas mayores a 10 unidades diarias, pago al

contado. La misma que no afectara a la rentabilidad esperada del
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producto, puesto que esta presenta un porcentaje de descuento sobre el

precio objetivo.

Tabla 72

Analisis de Precios

PRECIO LUCHO! CACHORRO

Precio Limite S/.2.10

Precio Técnico S/.2.70

Precio Objetivo S/.3.64
PRECIO LUCHO! ADULTO

Precio Limite S/.2.05

Precio Técnico S/.2.65

Precio Objetivo S/.3.59
PRECIO LUCHO! MAYOR

Precio Limite S/.2.05

Precio Técnico S/.2.65

Precio Objetivo S/.3.59

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 73

Cuadro de Precios

PRECIOS Mecdo. FRECITE Wl
Mayorista Minorista
CACHORROS S/.3.90 S/.4.30
ADULTOS S/.3.90 S/.4.30
MAYORES S/.3.90 S/. 4.30

Nota: Elaboracion Propia

Tomando como referencia informacion de primera mano, se sabe que el

distribuidor ofrece al canal mayorista un margen del 20 % del precio final.

Referencia (ver anexo N° 14).



CATEGOR

Tabla 74

Determinacion de Margen de utilidad - MASPER y clientes

ANALISIS DE PRECIO Y MARGEN

[60))) (¢0)

DESCRIPCION

PESO

MEDIDA  UND. COSTOS/.
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CANAL MINORISTA

CLIENTEMAYORISTA(MCDO.)

CLIENTE MINORISTA(MCDO)

BODEGA, VETERINARIAS Y PET
SHOP

P.VTAUN P.VTAUNS/.

DCTO MGMSP

MG MSP PVTAUN P.VTAUN

MG MSP PVTAUN P.VTAUN

PSP

IA S/, CONIGY S/ S/.CONIGV Si. - S/.CONIGY
10001 LUCHO! CACHORRO 15Kg 15 KG 1 S.3L4 % 463%  §.5850  §/.69.03 513%  SL.6450  S.7611 513%  SL.6450  §.7611  S/.86.00
CAEI(-)IOR 10002 LUCHO! CACHORRO 8Kg § KG 1 SL167T 5% 463%  S.3120 83682 513%  S.3440  §/.4059 513%  §/.3440  S/.4059  §/.45.00
10003 LUCHO! CACHORRO 3Kg 3 KG 1 §.629 %  463%  S.1L70  S.1381 513%  §M.1290  §.1522 513%  §.1290  SL.1522  §/.20.00
20001 LUCHO! ADULTO 15Kg 15 KG 1 §.3070 5% 475%  S.5850  §/.69.03 524%  S.6450  S.76.11 524%  §.6450  SL7611  §/.85.00
ADULTOS 20002  LUCHO! ADULTO 8Kg 8 KG 1 SL1637 5% 415%  S.31200 §.3682  524%  S1.3440 54059 S24%  §.3440  S1.4059  §/.45.00
20003 LUCHO! ADULTO 3Kg 3 KG 1 S.614 % 415%  SLILT0 S/1381 524%  S.1290  §.1522 524%  §.1290  S.1522  §/.20.00
30001 LUCHO! MAYOR 15Kg 15 KG 1 S.3070 5% 4715%  S.5850  §/.69.03 524%  S.6450  S.7611 S24%  §.6450  SL7611  §/.85.00
MAYORES 30002  LUCHO! MAYOR 8Kg § KG 1 SL1637 5% 415%  §.31200 83682 524%  S1.3440  §/.4059 524%  §/.3440  S1.4059  §/.45.00
30003 LUCHO! MAYOR 3Kg 3 KG 1 S.614 5%  415%  SL1L70 S/1381 24%  §.1290  §.1522 24%  §.1290  §.1522  §/.2000
MG-MAYORISTA MG-MINORISTA MGB,V YPS

Nota: Elaboracion Propia

20%

12%

12%
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7.1.3. Estrategia de distribucion.

Longitud: No se recomienda abrir tiendas propias para vender inicamente
el producto puesto que recién se esta ingresando al mercado y ademas el
publico objetivo inicial sélo se encuentra ubicado en la zona norte de Lima.
Debido a ello se ha optado por no vender directamente el producto, sino de
hacerlo a través de intermediarios. El canal por el cual se ha decidido, es un
canal indirecto corto, ello en razon de generar un ahorro en el porcentaje de
utilidad del distribuidor mayorista el cual sera repartido entre la empresa y
los canales minoristas, incrementando asi tanto el margen de utilidad como

el de los distintos distribuidores.

Figura 49. Canales de distribucion
Fuente: http://www.mandates.idestrategias.com/2011/09/canales-de-
distrubucion-en-comercio.html

Anchura: Se opta por Distribucion Intensiva ya que inicialmente se contara

con puntos de venta diversificados masivamente en los mercados y
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bodegas, los cuales también son puntos de ventas de los principales

competidores.

Objetivos de distribucion: Distribucion de tipo defensiva: Se distribuira de
manera similar que los competidores. No se pretende alterar los sistemas

distributivos usuales.

Ofrecer mdxima exposicion: En las unidades de transporte del producto

habran amplios paneles publicitarios con el logo y los colores de LUCHO!

Minimizar costos de despacho: El producto saldra del almacén directo al

transportista, el cual sera tercerizado.

Evaluacion de Influencias Ambientales: Segun la evaluacion de campo, se
ha podido llegar a la conclusion que las tiendas especializadas en alimentos
para mascotas se encuentran concentradas en lugares especificos que por lo
general son cerca de los mercados populares, dandonos mayor facilidad en
la distribucion. Por ejemplo, en Puente Piedra las tiendas especializadas en
alimentos para mascotas se encuentran dentro del perimetro del mercado
Huamantanga. El tener a potenciales proveedores de distribucion minorista
en un mismo lugar permitird ahorrar costos en distribucion y transporte del

producto ademas del ahorro de tiempo.
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7.1.4. Estrategia de promocion y publicidad.
Para la promocioén del producto se utilizara flyers, catalogos,

campafias informativas, pagina Web, muestras, redes sociales, entre otros.

Objetivos de Comunicacion:

= Dar a conocer el producto, este objetivo es clave ya que al no existir
productos similares se debe explicar exactamente en qué consiste
LUCHO!.

= Motivar que prueben el producto, lograr un alto posicionamiento en la

etapa de lanzamiento sera importante, principalmente por lo explicado
en el primer objetivo, la mejor manera que el cliente conozca el
producto es haciendo que lo pruebe lo cual se puede hacer por medio

de degustaciones e impulso.

Estrategia de medios:

La estrategia de medios de LUCHO! consistira en la eleccion
de un mix de medios apropiado para llegar eficaz y oportunamente al grupo
de mercado objetivo. Por esta razon, se invertird en un catdlogo que detalla
la variedad y beneficios del producto. La primera etapa serd una campafa
intensa debido a que el producto no existe en el mercado, la duracion de la
campana esta planificada para un periodo de tiempo de un afio. (Ver anexo

N° 15).

Posteriormente se hardn campafias de mantenimiento en las que

se buscara fidelizar a los clientes y que estos comuniquen los valores
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nutricionales del alimento balanceado a sus conocidos (publicidad boca a
boca). A continuacion se promocionara LUCHO! utilizando cuatro de

los componentes del mix promocional, los cuales son:

Publicidad:

Flyers: Para ser distribuidos en Pet Shops, Supermercados, Veterinarias,
Mercados en los distritos de Los Olivos, Independencia, S.M.P., Comas,
Puente Piedra y Carabayllo, donde se contara con informacion breve con el
respaldo de Médicos Veterinarios, se recomendara la cantidad de uso diario,
a su vez se daran consejos para que los canes tenga una mejor calidad de

vida fortalezcan su sistema digestivo.

Figura 50. Afiches publicitarios
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 51. Paneles publicitarios
Fuente: Elaboracion propia

—

» TEQUIERO LUCHO. :

—

Figura 52. Vallas publicitarias
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 53. Publicidad en medios de transporte
Fuente: Elaboracion propia

Marketing interactivo:

Campaiias informativas: LUCHO! Estara presente en lugares donde
circule el publico objetivo. Se contard con anfitrionas que estaran ubicadas
por ejemplo: En campafias de vacunacion, mafianas deportivas, concursos

caninos.

Pagina Web: Se contara con www.mascotassaludablesdelperu.com donde
encontraran informacion sobre los productos, promociones y beneficios que
brinda LUCHO!; a su vez podran realizar consultas que seran respondidas

con amplio detalle. Al registrarse en la pagina web podran estar informados



194

sobre actividades, sorteos que la empresa realizara. Obteniendo asi

informacion para incrementar nuestra base de datos.

€ 2 ¢ ©wwwluchocom/eshim dl

A’“’!

llll}Hlll CONOCEAMISHIIOS,

ungaz Comade ks o s MR CRTS Everiins Videas con tu Moscota

- T - T
Bﬂsrannsmmmasrmso(hm U l!

Concursa de disfraces m

MAJIPE

Figura 54. Pagina WEB
Fuente: Elaboracion propia

7.2. Estrategia de ventas

7.2.1. Plan de ventas.
Para poder desarrollar el plan de ventas segtn el pronostico de
ventas en unidades del primer afio en forma mensual, primero se fijo la
estacionalidad del producto. Luego estas ventas mensuales se multiplicaron

con los porcentajes obtenidos de la encuesta, obteniendo con ello el
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programa de ventas del primer afio, en porcentajes y unidades fisicas,

desagregado de forma mensual.

Del mismo modo, el programa de ventas anual mostrado en el
cuadro anterior ha sido desplegado mensualmente para el 2017 utilizando la
estacionalidad mencionada anteriormente, considerando el periodo de curva

de aprendizaje de 8 meses.



Tabla 75

Programa de Ventas Mensual Proyectado - Ario 2017 (Expresado en Porcentaje y Toneladas)
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2017

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Real Total Ideal
Estacionalidad 1.00%  2.00%  3.00% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00% 8.00%  8.34% 834%  8.34% 8.34% 69.36% 100%
Venta Cachorros
Toneladas 1.52 3.03 4.55 6.07 7.58 9.10 10.61 12.13 12.65 12.65 12.65 12.65 105.17 151.63
Venta Adultos
Toneladas 2.53 5.05 7.58 10.11 12.64 15.16 17.69 20.22 21.08 21.08 21.08 21.08 175.29 252.72
Venta Mayores
Toneladas 1.01 2.02 3.03 4.04 5.05 6.07 7.08 8.09 8.43 8.43 8.43 8.43 70.11 101.09
Ventas Total
Toneladas 5.05 10.11 15.16 20.22 25.27 30.33 35.38 40.44 42.15 42.15 42.15 42.15 350.57 505.44

Nota: Elaboracion Propia

Programa de ventas del segundo al quinto aiio (2018 al 2021), en porcentajes, desagregado en forma mensual.

Por ultimo, utilizando la estacionalidad lineal para los siguientes afios (2018-2021) se ha procedido a proyectar el programa

de ventas de forma mensual, el cual se puede apreciar en el cuadro antes mencionado.



Tabla 76

Programa de Ventas Mensual Proyectado - Aiio 2018 al 2021 (Expresado en Porcentaje y Toneladas)
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2018
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Real
Estacionalidad 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 100%
Venta Cachorros Toneladas 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 12.77 153.15
Venta Adultos Toneladas 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 21.29 255.25
Venta Mayores Toneladas 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 8.52 102.10
Ventas Total Toneladas 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 42.58 510.50
2019
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Real
Estacionalidad 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 100%
Venta Cachorros Toneladas 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 13.16 157.74
Venta Adultos Toneladas 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 21.93 262.91
Venta Mayores Toneladas 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 8.77 105.16
Ventas Total Toneladas 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 43.85 525.81
2020
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Real
Estacionalidad 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 100%
Venta Cachorros Toneladas 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 13.95 167.21
Venta Adultos Toneladas 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 23.24 278.68
Venta Mayores Toneladas 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 9.30 111.47
Ventas Total Toneladas 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 46.48 557.36
2021
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total Real
Estacionalidad 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 100%
Venta Cachorros Toneladas 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 15.34 183.93
Venta Adultos Toneladas 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 25.57 306.55
Venta Mayores Toneladas 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 10.23 122.62
Ventas Total Toneladas 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 51.13 613.10

Nota: Elaboracion Propia



Tabla 77

Programa de Ventas Anual 2017 Mensual Proyectado (Expresado en Toneladas y Soles)
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2017
ESTACIONALIDAD Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Tot.Real  Tot. Ideal

1.00% 2.00% 3.00% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00% 8.00% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 69.36% 100%
Venta Cachorros Toneladas 1.52 3.03 455 6.07 7.58 9.10 10.61 12.13 12.65 12.65 12.65 12.65 105.17 151.63
Venta Adultos Toneladas 253 5.05 7.58 10.11 12.64 15.16 17.69 2022 21.08 21.08 21.08 21.08 175.29 25272
Venta Mayores Toneladas 1.01 202 3.03 404 5.05 6.07 7.08 8.09 843 843 843 843 70.11 101.09
Ventas Total Toneladas 5.05 10.11 15.16 2022 2527 3033 35.38 40.44 42.15 4.15 42.15 4.15 350.57 505.44
Ventas Cachorros (S/.) $.5914  SLILRT  S/.17,741 $/23,655 /29568  S/.35482  S/A1396  S/47309 /49320  S/49320  S/49320 /49320  S/410,172
Ventas Adultos (S/.) $/9856  S.19712  §/29568  S/.39424  S/49,281 S/.59,137  S/.68993  S/.78849  §/82200  S/82200  S/82200 /82,200  S/.683,620
Ventas Mayores (S/.) S/.3,942 S.7885  SLIL®T  SLI5770  S/19712  §/23655  S/27597  S/31,540  S/.32880  S/.328%0  S/32880 /32,880  S/.273.448
Ventas Total (S/.) $.19712  §/39424  §/59,137  S/.78849  §/.98561  S/.118273 /137986  S/.157,698  S/.164400  S/.164400  S/.164400  S/.164,400 S/.1,367,240

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 78

Precio de Venta

SIN IGV CON IGV

CACHORROS S/.3.90 S/.4.60
ADULTOS S/.3.90 S/.4.60
MAYORES S/.3.90 S/.4.60

Nota: Elaboracion Propia

7.2.2. Plan de Marketing.
Para poder tener una mayor aceptacion por parte de los
consumidores, las acciones a realizar estardn enfocadas a generar
identificacion, gusto y preferencia por la marca LUCHO!, meta que se

espera cumplir mediante las siguientes estrategias:

Promocion de ventas:

Muestras: En las campanas informativas antes mencionadas se ofrecera
pequefias presentaciones de 'z kilo del Alimento balanceado y a su vez
informacion para el publico objetivo, de esa manera poder fomentar la
compra de LUCHO!. Estos modulos moviles seran un elemento esencial
para exponer y presentar el producto, dar a conocer la marca, y brindar

informacion acerca de las distintas promociones.

Descuentos promocionales: Por introduccion de mercado se regalard un
juguete de obsequio en las bolsas de 15K g, de esta forma nuestros clientes

consentiran a sus engreidos de la casa.
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Figura 55. Juguetes promocionales
Fuente: http://arquivet.com/perros/juguetes-para-perros/

Figura 56. Mdédulo movil
Fuente: Elaboracion propia



201

V’we la Navidad con

““Entre patas...

&: Sube una foto de tu mascota que contenga
elementos naviderios (disfrazada, con
decoracion navidefia, etc.).

Crearemos un dlbum especial
para todos los que participen.

Puedes subir tu foto entre el 13 y 21
de diciembre y el 22 daremos a
conocer anuestro ganador.

i Entrards a un sorteo en dénde
podrds ganar una bolsa de 15 Kg.
del nuevo

Figura 57. Promociones por compra
Fuente: Elaboracion propia

Alianzas Estratégicas:

Para incentivar el consumo del producto, se realizaran alianzas
estratégicas con los principales centros comerciales, como: Plaza Norte y
Mega Plaza; también se ofrecera paquetes promocionales como entradas
gratis en Cineplanet y concursos de modas y disfraces en Supermercados
de Lima Norte como: Plaza Vea, Wong y Metro, puesto que en estos

lugares existe una gran concurrencia de publico.
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&~ Desfile de

" DISFRACES

Trae a tu perrito disfrazado y
podras ganar muchos premios
T

et TR o binam o of L emte

TOTALMENTE GRATIS!

de o Lugar: Potonda Central
Irscrpciones: 8 d 29 de Junio

S 8808 8,808

~ Envianositu fotoy GANA!!

2Cémo Participar?

Témate una foto con tu familia y tu mascota en la
que se incluya un producto FUCHDI".

Envianos la foto a:

o consultas@lucho.com
indicandonos: nombres completos, DNI, N° de ticket™
la tienda en la que compro el producto.

Figura 58. Alianzas estratégicas
Fuente: Elaboracion propia

Relaciones publicas:
Redes Sociales: Se tendra presencia en redes sociales como Facebook,
Twitter, Youtube y webs relacionadas al sector. Donde los clientes

podran estar informados de las actividades que se iran realizando.
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acebook EBusca personas, lugares y cosas cho Buscaramigos I

Eiin St

' LUCHO! < Me gusta | | Menssje % ~
& & 6 &

A 12 950 personas les gusta esta paging * 47 personas estan hatblando sobre
esto + 113 were here

% Tienda de aimentos

@ Carretera Cenkral KM 17,5, D3Puente Piedra, Lima, Pery
A 715-0E00

@ Hoy, B:00-15:00

EL PORQUE DE LAS
COSAS RARAS QU
POR QUE MIUEVEN L
COLA? Es la manera

Informacion - Sugerir una edidon Fatos Me gusta Mokas 16

u
m 11 de noviembre

Adopciones Peru
Crganizacion sin fines cs lucro 1 Me gusta

E Tatiana Rengifo Fotografia M ’
: Carmara/Fct & gusta
Vive la Navidad con " CamaralFeto
Rock Papaya
- 4 1 amigo también e gusta ek, & Me gusta

Entre patas...

Sube una toto de tu meascota que cont
elementos navidefios (disfrazada, con
decoracion navidefia, etc.).

& b ‘
rearemos un dlbum espectal , rz W‘
=,

Municipalidad de Pueblo Libre
. Drganizacion Gubernamental £ Me gusta

Animal Action Films
A 1 amigo también le gusta esto, 1 Me gusta

para todas os que participen.

Puedes subir tu foto entre el gy 21
de diciermbre y ol 22 daremosa
conocer anuestra ganador. ——

Lo B
V:
i

m 11 de noviembre &%

Entrega de Premios Familia Ricocan (14 fotos)
Entrega de premios concurso Familia Ricocan,

i Entrards aun sorteo en dénde
podrés ganar una bolsa de 15 Kg.
del nuevo

Me qusta * Comentar Compartir

4 A 2 personas les gusta esto,

. Escribe un comentari...

Figura 59. Red Social: Facebook
Fuente: Elaboracién propia
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7.2.3. Plan de comercializacion.

7.2.3.1. Estrategias especificas de lanzamiento del producto.

Estrategia de posicionamiento sobre el producto: LUCHO!
establecera la estrategia de introduccion del producto
dirigiéndose a su publico objetivo (todas las personas que tengan
canes de todas las edades y todas las razas, que pertenezcan a los
distritos de Lima Norte: Los Olivos, Independencia, S.M.P.,
Comas, Carabayllo y Puente Piedra).

En base a la Matriz de Ansoff o Matriz Producto
Mercado, segtn la figura 58 LUCHO! se encuentra en el
cuadrante estratégico de “Desarrollo de producto”, debido a que
existe un mercado dirigido a la alimentacion balanceada para
canes pero no existe un producto con sabores peruanos como el
sabor de pollo a la brasa y sobretodo que estreche una relacion

tan cercana entre amo y mascota a través de la marca LUCHO!.

PRODUCTOS

ACTUAL DESARROLLO DE
ACTUAEES NUEVOS PRODUCTOS

e e s S0 D A OLLO D
NUEVOS TR

NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

(72}
o
a
<
(S)
v
w
=

Figura 60. Matriz de Ansoff
Fuente: https://mercadeoypymes.blogspot.pe/2015/08/matriz-de-
ansoff-estrategias-de.html
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Se quiere posicionar a LUCHO! como un producto
diferenciado y altamente nutritivo. Con estas piezas poder
posicionar al producto de manera rapida y quedando en la mente
de los clientes, resaltando los beneficios que tiene el producto

innovador:

Es altamente digestible (protege su funcionamiento y reduce

el volumen de las heces y los costos de alimentacion).

* Ayuda a mejorar el estado de alerta y agudeza mental.

* Promueve una piel saludable, mejora el brillo y vitalidad de
su pelo.

= Agradables olores, textura y con sabores peruanos

(anticucho, pescado y pollo a la brasa).

Objetivos para el desarrollo de producto seran:

» Posicionar el producto en la mente del consumidor:

Buscar ingresar al mercado como un producto innovador que
aparte de ofrecer un alto valor nutricional también estara relacionado
al gran lazo sentimental que existe entre el duefio y su perro. Lo que
se busca es que el producto cumpla con las expectativas de los
consumidores; es decir, que sus canes tengan un pelo brilloso, estén
saludables, tengan buena digestion, fortalezcan sus huesos y sigan

siendo los engreidos de casa.
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» Lograr la aceptacion y preferencia de los canales de distribucion:
Para lograr la aceptacion del canal de distribucion la planta
se encontrara ubicado en el distrito de Puente Piedra (rapida salida a
la Panamericana Norte), de dicha forma los distribuidores podran
acceder a las instalaciones para transportar los productos hacia los
consumidores finales siendo estos Pet Shops, Supermercados,

Veterinarias y Mercados.
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CAPITULO VIII. PLANIFICACION FINANCIERA

8.1. Inversion
8.1.1. Inversion Pre-operativa.

Antes del periodo de operacion, LUCHO! efectuard inversiones en
activo fijo tangible, activo fijo intangible y capital de trabajo. Estos se
detallan a continuacion.

» Inversion en Activo Fijo.
El poder definir un bien como activo fijo, debe de cumplir con los
siguientes factores:
* Vida atil mayor a un afio.
*  Destinado para uso de la entidad.

*  Sujeto a depreciacion, excepto los terrenos.

Tabla 79

Inversion de Activos Tangibles de Oficina (Expresado en soles)

Total sin Total con

Item Cantidad P:;a:-l Iér‘l;t IGV 18% IGV GV
Archivador metalico 12 74.00 13.32 888.00 1,047.84
Escritorio 12 114.90 20.68 1,378.80 1,626.98
Computadora 18 1,100.00 198.00 19,800.00 23,364.00
Impresora Multifuncional 4 296.61 53.39 1,186.44 1,400.00
Silla de Escritorio 16 57.45 10.34 919.20 1,084.66
Total de Inversion en Mobiliario 1,642.96 295.73 24,172.44 28,523.48

Nota: Elaboracion Propia

Se puede observar que la inversion total sin IGV en activos fijos es de

S/.24,172.44.
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Tabla 80
Inversion de Activos Tangibles de Oficina No Depreciables (Expresado en
soles)
. Prec. Unit. IGV Total Total con
Item Cantidad “C Gy 18% sinIGV  IGV
Lapiceros x 100 unid. 6 74.00 13.32  444.00 523.92
Calculadoras 6 24.50 441 147.00 173.46
Hojas bond x 1000 unid. 6 29.66 5.34 177.96 209.99
Toner para impresora 4 60.00 10.80  240.00 283.20
Borradores x 4 unid. 2 5.20 0.94 10.40 12.27
Cinta scotch x 8 unid. 3 12.45 2.24 37.35 44.07
Impresion Talonario Boletas 1000 und. 1 62.25 11.21 62.25 73.46
Impresion Talonario Facturas 1000 und. 1 75.60 13.61 75.60 89.21
Total Otros 343.66 61.86 1,194.56 1,409.58

Nota: Elaboracion Propia

Tabla &1

Inversion de Activos Tangibles de Produccion (Expresado en soles)

Item Cantidaa Prec. Unit gy gy, TGRS TR oo
Molino 1 25,000.00 4,500.00 25,000.00 29,500.00
Tolvas 3 1,700.00 306.00 5,100.00 6,018.00
Mezcladora 1 16,000.00 2,880.00 16,000.00 18,880.00
Transportador 1 3,500.00 630.00 3,500.00 4,130.00
Extrusora 1 250,000.00  45,000.00  250,000.00 295,000.00
Selladora 1 1,200.00 216.00 1,200.00 1,416.00
Balanza digital industrial 1 1,300.00 234.00 1,300.00 1,534.00
Total de Activos Tangibles 298,700.00  53,766.00  302,100.00 356,478.00

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 82

Inversion de Activos Tangibles de Produccion No Depreciables (Expresado

en soles)
] : 3 Total sin Total con
Item Cantidad P:;a:-l I(J;I‘lllt IGV18% -y Gy
Uniforme de operarios 6 57.05 10.27 342.30 403.91
Botines 6 38.16 6.87 228.96 270.17
Lentes 6 5.08 0.91 30.48 35.97
Tapa boca (caja) 1 4.22 0.76 4.22 4.98
Extintor PQS ABC de 6 Kilos 2 78.40 14.11 156.80 185.02
Gorro (caja) 1 5.50 0.99 5.50 6.49
Total de Activos Tangibles 188.41 33.91 768.26 906.55

Nota: Elaboracion Propia
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» Inversion Activo Intangible.

A continuacion, se detallan los costos pre-operativos en los que se
debe de incurrir para iniciar las operaciones de la empresa. Estos costos
forman parte de la inversion en activo fijo intangible y no incluyen

IGV.

Tabla 83

Inversion de Activos Intangibles sin IGV (Expresado en soles)

ITEMS PREC. TOT. GV PRECIO
SIN IGV S/. TOTAL S/.

Gastos de Constitucion de la Empresa S/.265 S/.0 S/.265
Remodelacion del local S/.12,712 S/.2,288 S/.15,000
Registro del producto en SENASA S/.646 S/.0 S/.646
Registro de marcas en INDECOPI S/.661 S/.0 S/.661
Licencia de Funcionamiento S/.499 S/.0 S/.499
Adelanto de Alquiler S/.5,085 S/915 S/.6,000
Gastos de Publicidad antes de lanzamiento S/.15,128 S/.2,723 S/.17,851
Total Inversion en Activo Intangible S/.34,996 S/.5,926 S/.40,922

Nota: Elaboracion Propia

Inversion en capital de trabajo (método déficit acumulado).

El capital de trabajo, es la cantidad de recursos que va a necesitar la
empresa en un corto plazo para la realizacion de sus actividades. Para
poder definir el capital de trabajo de LUCHO! se ha utilizado el

método del maximo déficit acumulado.

Para hallar los ingresos mensuales del primer afio 2017, se
multiplicaron los valores del programa de venta mensuales por los

precios sin IGV de cada presentacion de LUCHO! (Ver cuadro
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correspondiente). Segiin nuestro canal de distribucién los ingresos por
venta tienen una politica de cobranza del 70% al contado y 30% al crédito

a 30 dias.

Para los egresos, se procedié a multiplicar los costos unitarios del

producto por el numero de unidades producidas mensuales.

En el caso de materia prima, se multiplico las unidades producidas
mensuales por el costo unitario de materia prima, desagregado por cada
presentacion, esto se debe a que cada una contiene diferentes cantidades de

1nsumos.

La mano de obra directa (MOD) son los operarios que se encargan

de la produccion de LUCHO!.

Los costos indirectos de fabricacion (CIF) incluyen alquiler del
local, mantenimiento de equipos, energia eléctrica, agua, mano de obra
directa, gastos de articulo de produccion, arbitrios, depreciacion (sin igv) y

amortizacion de intangibles (sin IGV).

Los gastos administrativos son los sueldos del administrador,

quimico secretaria, limpieza (part time), seguridad, operario (almacenero).



Tabla 84

Inversion en Capital de trabajo (Expresado en soles)
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2017
ESTACIONALIDAD Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Tot. Real Tot. Ideal
1.00% 2.00% 3.00% 4.00% 5.00% 6.00% 7.00% 8.00% 8.34% 8.34% 8.34% 8.34% 69.36% 100%
Venta Cachorros Toneladas 1.52 3.03 4.55 6.07 7.58 9.10 10.61 12.13 12.65 12.65 12.65 12.65 105.17 151.63  30%
Venta Adultos Toneladas 2.53 5.05 7.58 10.11 12.64 15.16 17.69 20.22 21.08 21.08 21.08 21.08 175.29 252.72  50%
Venta Mayores Toneladas 1.01 2.02 3.03 4.04 5.05 6.07 7.08 8.09 8.43 8.43 8.43 8.43 70.11 101.09 20%
Ventas Total Toneladas 5.05 10.11 15.16 20.22 25.27 30.33 35.38 40.44 42.15 42.15 42.15 42.15 350.57 505.44
Ventas Cachorros (S/.) S/.5,914 S/.11,827 S/.17,741 S/.23,655 S/.29,568 S/.35,482 S/.41,396 S/.47,309 S/.49,320 S/.49,320 S/.49,320 S/.49,320 S/.410,172
Ventas Adultos (S/.) S/.9,856 S/.19,712 S/.29,568 S/.39.,424 S/.49,281 S/.59,137 S/.68,993 S/.78,849 S/.82,200 S/.82,200 S/.82,200 S/.82,200 S/.683,620
Ventas Mayores (S/.) S/.3,942 S/.7,885 S/.11,827 S/.15,770 S/.19,712 S/.23,655 S/.27,597 S/.31,540 S/.32,880 S/.32,880 S/.32,880 S/.32,880 S/.273,448
Ventas Total (S/.) S/.19,712 S/.39,424 S/.59,137 S/.78,849 S/.98,561 S/.118,273 S/.137,986 S/.157,698 S/.164,400 S/.164,400 S/.164,400 S/.164,400 S/.1,367,240
Venta al Contado (70%) S/.13,799 S/.27,597 S/.41,396 S/.55,194 S/.68,993 S/.82,791 S/.96,590 S/.110,389 S/.115,080 S/.115,080 S/.115,080 S/.115,080 S/.957,068
Venta al Credito (30%) 30 dias S/.5.914 S/.11,827 S/.17,741 S/.23,655 S/.29,568 S/.35,482 S/.41,396 S/.47,309 S/.49,320 S/.49,320 S/.49,320 S/.49,320
TOTAL INGRESOS (S/.) S/.13,799 S/.33,511 S/.53,223 S/.72,935 S/.92,647 S/.112,360 S/.132,072 S/.151,784 S/.162,389 S/.164,400 S/.164,400 S/.164,400 S/.1,006,388
Unid. Producidas (Inc. Stock de Seguridad) 2% adicional
Producciéon Cachorros Toncladas 1.52 3.04 4.56 6.08 7.59 9.11 10.63 12.15 12.67 12.67 12.67 12.67 105.34
Producciéon Adultos Toneladas 2.53 5.06 7.59 10.13 12.66 15.19 17.72 20.25 21.11 21.11 21.11 21.11 175.57
Produccion Mayores Toneladas 1.01 2.03 3.04 4.05 5.06 6.08 7.09 8.10 8.44 8.44 8.44 8.44 70.23
Producciéon Total Toneladas 5.06 10.13 15.19 20.25 25.31 30.38 35.44 40.50 42.22 42.22 42.22 42.22 351.14
Costos Variable
Cachorros
Insumos Contado (40%) S/.998 S/.1,997 S/.2,995 S/.3,993 S/.4,992 S/.5,990 S/.6,988 S/.7.987 S/.8.326 S/.8,326 S/.8,326 S/.8.326
Insumos Credito (60%) 30 dias S/.1,497 S/.2,995 S/.4,492 S/.5,990 S/.7,487 S/.8,985 S/.10,482 S/.11,980 S/.12,489 S/.12,489 S/.12,489
Bolsas S/.189 S/.378 S/.567 S/.756 S/.945 S/.1,134 S/.1,323 S/.1,512 S/.1,576 S/.1,576 S/.1,576 S/.1,576
Sub total S/.1,187 S/.3,872 S/.6,557 S/.9,242 S/.11,926 S/.14,611 S/.17,296 S/.19,981 S/.21,882 S/.22,391 S/.22,391 S/.22,391
Adultos
Insumos Contado (40%) S/.1,631 S/.3,262 S/.4,892 S/.6,523 S/.8,154 S/.9,785 S/.11,415 S/.13,046 S/.13,601 S/.13,601 S/.13,601 S/.13,601
Insumos Credito (60%) 30 dias S/.2,496 S/.4,992 S/.7.487 S/.9,983 S/.12,479 S/.14,975 S/.17.471 S/.19,966 S/.20,815 S/.20,815 S/.20,815
Bolsas S/.315 S/.630 S/.945 S/.1,260 S/.1,575 S/.1,889 S/.2,204 S/.2.519 S/.2,626 S/.2,626 S/.2,626 S/.2,626
Sub total S/.1,946 S/.6,387 S/.10,829 S/.15,270 S/.19,712 S/.24,153 S/.28,595 S/.33,036 S/.36,193 S/.37,042 S/.37,042 S/.37,042
Mayores
Insumos Contado (40%) S/.606 S/.1,213 S/.1,819 S/.2.426 S/.3.032 S/.3.639 S/.4,245 S/.4.852 S/.5,058 S/.5,058 S/.5,058 S/.5,058
Insumos Credito (60%) 30 dias S/.910 S/.1,819 S/.2,729 S/.3,639 S/.4,549 S/.5,458 S/.6,368 S/.7,278 S/.7,587 S/.7,587 S/.7,587
Bolsas S/.126 S/.252 S/.378 S/.504 S/.630 S/.756 S/.882 S/.1,008 S/.1,051 S/.1,051 S/.1,051 S/.1,051
Sub total S/.732 S/.2.375 S/.4,017 S/.5.659 S/.7.301 S/.8,943 S/.10,585 S/.12,227 S/.13,386 S/.13.695 S/.13,695 S/.13,695
Total Costos Variables (S/.) S/.3,865 S/.12,634 S/.21,402 S$/.30,170 S/.38,939 S/.47,707 S/.56,476 S/.65,244 S/.71,461 S/.73,128 S/.73,128 S/.73,128
MOD S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030 S/.3,030
MOI S/.3,925 S/.3.925 S/.3,925 S/.3.925 S/.3.925 S/.3,925 S/.3,925 S/.3.925 S/.3.925 S/.3,925 S/.3,925 S/.3.925
GASTOS ADM S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339 S/.10,339
GASTO DE VENTAS S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597 S/.4,597
CIF S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427 S/.2,427
TOTAL EGRESOS S/.28,182 S$/.36,951 S/.45,719 S/.54,487 S/.63,256 S/.72,024 S/.80,793 S/.89,561 S/.95,778 S/.97,445 S/.97,445 S$/.97,445
Flujo de Caja
INGRESOS - EGRESOS -S/.14,384 -S/.3,440 S/.7,504 S/.18,448 S/.29,392 S/.40,336 S/.51,279 S/.62,223 S/.66,611 S/.66,955 S/.66,955 S/.66,955
SALDO ACUMULADO -S/.14,384 -S/.17,824 -S/.10,320 S/.8,128 S$/.37,520 S/.77,855 S$/.129,135 S/.191,358 S/.257,969 S/.324,924 S/.391,879 S/.458,834

Nota: Elaboracion Propia




8.1.3.

8.1.4.

212

Se puede ver en la tabla N° 84 que el capital de trabajo maximo
necesario para comenzar las operaciones con la empresa LUCHO! es de

S/.17,823.65 nuevos soles.

Costo del proyecto.
El monto de la inversion total del proyecto asciende a S/. 446,063.37

nuevos soles. Esta inversion se divide seglin tabla 85.

Tabla 85

Estructura de Inversiones, expresado en porcentaje y en soles

Estructura de Inversiones Total

Tipo de Inversion Monto S/. Proporcion

Activos Fijos 387,317.61 87%

Activos Intangibles 40,922.11 9%

Capital de Trabajo 17,823.65 4%

Total 446,063.37 100% Inc. IGV

Nota: Elaboracion Propia

Recuperacion del capital de trabajo.

Es la recuperacion del dinero invertido en el Capital de Trabajo
tomando 5 afos de vida util en el proyecto.

Para hallar el capital de trabajo para el horizonte de evaluacion se
toma el mayor déficit acumulado, hallado anteriormente y se incrementara
afio tras afio con la variacion porcentual de las unidades vendidas como se

muestra a continuacion.
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Tabla 86
Recuperacion de Capital de Trabajo (Expresado en soles)
CAPITAL DE
TRABAJO 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Ventas en Toneladas 350.57 510.50 525.81 557.36 613.10
Incremento 45.62% 3.00% 6.00% 10.00%
Cap. Trabajo Anual -S/.17,823.65 -S/.25,954.28 -S/.26,732.90 -S/.28,336.88 -S/.31,170.57
Capital Trabajo
Incremental -S/.17,823.65 -S/.8,130.63 -S/.778.63 -S/.1,603.97  -S/.2,833.69
Recuperacion
Capital de Trabajo S/.31,170.57
Inversion de
Capital de Trabajo -S/.17,823.65 -S/.8,130.63 -S/.778.63 -S/.1,603.97 -S/.2,833.69 S/.31,170.57
Nota: Elaboracion Propia
8.1.5. Depreciacion.
A continuacion se muestran los equipos depreciables, que
considerando datos de la SUNAT son todos aquellos que superen 1/8 de
UIT. La tasa para depreciar un activo varia de acuerdo al tipo de maquina,
estos datos fueron obtenidos de la SUNAT.
Tabla 87
Valor Contable al 5to anio de los Activos Fijos (Expresado en soles)
. Valor de ..~ . Depreciacion Depreciacion Valor en
GO compra Vida Util Anual Acumulada Libros
Molino $/.29,500.00 10 $/2,950.00  S/.14,750.00  S/.14,750.00
Tolvas S/.2,006.00 10 S/.200.60 S/.1,003.00 S/.1,003.00
Mezcladora S/.18,880.00 10 S/.1,888.00  S/.9,440.00 $/.9,440.00
Transportador S/.4,130.00 10 S/.413.00 $/.2,065.00 $/.2,065.00
Extrusora $/.295,000.00 10 $/.29,500.00  S/.147,500.00  S/.147,500.00
Selladora S/.1,416.00 10 S/.141.60 $/.708.00 $/.708.00
Balanza digital -, | 534 o9 10 S/.153.40 8/.767.00 $/.767.00
industrial
Total Inc. IGY  S/.352,466.00 S/.35,246.60  S/.176,233.00 S/.176,233.00

Nota: Elaboracion Propia
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8.1.6. Amortizacion de intangibles.
El monto total de los intangibles mostrados anteriormente fueron
divididos entre el horizonte de evaluacion (5 afios) obteniendo asi la

amortizacion para cada afios, el cual se muestra a continuacion.

Tabla 88

Administracion de Intangibles (Expresado en soles)

DETALLE ANUAL  COSTO %gg' ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS
Seafzoéizgg:snmmon $/.265.22 20%  S/.53  S/53  S/53  S/53  S/53
Remodelacion del local ~ S/.15,000.00  20%  S$/.3,000 S/.3,000 S/3,000 S/.3,000 S/.3,000
gg%\}irsoAdelpmd“m N S/.645.62 20%  SL129  S.129  S/129  SL129  S/.129
ﬁggté%%elmamas en S/.661.43 20%  S/.132  S/.132  S/132  S/132  S/132
Ifflfc?glj‘a‘;iemo S/.498.80 20%  S.100  S/.100  S/.100  S/.100  S/.100
Adelanto de Alquiler $/.6,000.00 20%  S/.1,200 S/.1,200 S/.1,200 S/.1,200 S/.1,200
iii?iffaﬁifﬁéfﬁ S/17.851.04  20%  S/3.570 S/.3.570 S/.3.570 S/3.570 S/.3.570
TOTAL $/.40,922.11 $/.8,184 S/.8,184 S/.8,184 S/.8,184 S/.8,184

Nota: Elaboracion Propia

8.2. Financiamiento

8.2.1. Endeudamiento y condiciones.
Se buscaré financiar S/.350, 000 nuevos soles, lo cual representa el
78% de la inversion total, a través de un préstamo por la Caja Municipal de
Huancayo, la cual fue escogida debido a la facilidad de financiamiento sin
antecedentes crediticios en la empresa ni antecedentes operativos en el

negocio, siempre y cuando haya una hipoteca de por medio.
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Tabla 89

Estructura de Financiamiento, expresado en porcentaje y en soles

MONTO PROPORCION
CAPITAL PROPIO S/. 96,063 22%
DEUDA S/. 350,000 78%
TOTAL S/. 446,063 100%

Nota: Elaboracion Propia

Los socios aportaran el 22% de la inversion total, siendo el aporte de

cada socio de S/. 48,030 nuevos soles.

Capital y costo de oportunidad.

El costo del capital propio (ke) constituye la estimacion mas dificil
de realizar en la estimacion del costo de capital de una empresa. Es la
rentabilidad a la que se renuncia para invertir en un proyecto de similar

riesgo.

Para hallar el Costo de Oportunidad del Accionista, se usa el modelo
CAPM (Cost Asset Pricing Model) o Modelo de Fijacion de Precios de
Activos de Capital, que es un modelo de estimacion del rendimiento de los
titulos de capital de una empresa. Segun este modelo, el rendimiento de un
titulo de capital es igual a una tasa libre de riesgo mas el premio
(recompensa) por riesgo que conlleva la inversion. Teniendo como formula

de CAPM:

Ke = Rf + * (Rm — Rf)

Siendo:
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Ke: Costo de capital propio
Rf: Tasa Libre de Riesgo / T Bonds / Bonos del tesoro
(Rm-Rf): Rendimiento esperado del mercado

B: Indice del propio riesgo de la accion en particular.

Para ello, se necesitaran los siguientes datos para su determinacion:

Tabla 90
Cuadro de resumen para hallar el COK del accionista, expresado en

porcentajes y Valor Absoluto

Datos para el Costo de Oportunidad del Accionista (Ke)

Prima de riesgo historica en EE.UU. 2.74%
Beta no apalancada 0.74
Rendimiento de mercado (EE.UU.) 9.38%
Tasa libre de riesgo (EE.UU.) 6.64%
Riesgo Pais PERU 2016 2.09%
Inflacion (Pert) 2.80%
Inflacion (EE.UU.) 2.69%

Nota: Elaboracion Propia

Por otro lado, para el desarrollo de este modelo (CAPM) se requiere
primero apalancar la Beta, incorporando el riesgo financiero. Se determina
de la siguiente manera:

pa=pd* 1+ (1A-T) * (D/C))

Doénde:

=
©
I

Beta Apalancada

Bd = Beta Desapalancada

D = Deuda
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@
I

= Capital Propio
T = Impuesto (30%)
pa=0.74 * (1+ (1-0.3) * (350,000/96,063))

Ba =2.63

Luego, reemplazando en la formula del modelo CAPM con los datos
presentados anteriormente se determina la tasa de rendimiento del capital

sobre el activo en términos nominales de %:

Ke = Rf + pa* (Rm — Rf)
Ke=6.64 +2.63* (9.38 — 6.64)

Ke =13.84%

Posteriormente, incorporando la tasa de inflacion se determina el Costo

de Oportunidad Real de Estados Unidos.

Cok real (EE.UU.) = Cok nominal — Inflacién Estados Unidos

{+Inflacion Estados Unidos

Cok real (EE.UU.) = 0.1384 — 0.0269
1.0269

Cok real (EE.UU.) = 10.86%

Luego, al Costo de Oportunidad Real (EE.UU.) se incorpora el Riesgo

Pais del Pert, determinando el Costo de Oportunidad Real (Pert1).
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Cok real (Perti) = COK real (EE.UU.) + Riesgo Pais Peru
Cok real (Peru) =10.86 + 2.09

Cok real (Pert) = 12.95%

Finalmente, al Costo de Oportunidad real (Pert1), se incorpora el Riesgo

de la Region y el Riesgo del Sector, determinando el Costo de Oportunidad.

COK = (1+ 12.95%)*(1+2.09%) -1

COK=15.31%

Y el COK del proyecto, agregandole un 5% de riesgo es de:
COK=15.31% + 5%

COK=20.31%

8.2.3. Costo de la deuda (kd).
El costo de la deuda fue hallado de acuerdo a la evaluacion generada
por los Bancos, obteniendo asi que la Caja Municipal de Huancayo nos
brind6 una tasa efectiva anual de 20%. Esta tasa se encontraba afecta a la

inflacion de Pert. La siguiente formula se empled para quitarla:

Tabla 91
Costo de la Deuda Ajustado (Expresado en %)

TEA 20%
Inflaciéon (Peru) 3.34%
K DEUDA (kd) 16.66%

Nota: Elaboracion Propia
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8.2.4. Costo de capital promedio ponderado (WACC).

El promedio Ponderado del Costo de Capital (WACC) es utilizado
porque nuestro financiamiento esta basado tanto con capital propio como
con capital de terceros. E1l WACC lo que hace es ponderar los costos de
cada una de las fuentes de capital. Por ello, utilizaremos la siguiente

formula:

WACC = Ke*(C/D+C) + Kd*(1-t)*(D/D+C)

Doénde:
WACC: Promedio Ponderado del Costo de Capital
Ke: Tasa de costo de oportunidad de los accionistas
C: Capital aportado por los accionistas
D: Deuda financiera contraida
Kd: Costo de la deuda financiera

T: Tasa de impuesto

Con los datos que se muestran a continuacioén en una tabla resumen,

se procederd a hallar el WACC:
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Tabla 92
Estructura del WACC (Expresado en %)

Deuda S/. 350,000
Capital propio S/. 96,063
Inversion Total S/. 446,063
Costo de la Deuda 16.66%
Impuesto a la Renta 30%
COK Costo de Oportunidad 15.31%

Nota: Elaboracion Propia

Entonces el WACC seria:
WACC = (0.1531) * (96,063/350,000) + (0.1720) * (1- 0.30) *
(350,000/446,063)

WACC =13.35%

8.3. Presupuestos base

8.3.1. Presupuesto de ventas.
Para hallar los ingresos del proyecto se multiplico las ventas anuales

por producto por el valor de venta de cada presentacion. Como se muestra a

continuacion:

Tabla 93

Ingresos por Ventas sin IGV (Expresado en soles)

2017 2018 2019 2020 2021
Cachorro S/.410,172  S/.597,281 S/.615,199 S/.652,111  §/.717,322
Adulto S/.683,620  S/.995,468 S/.1,025,332 S/.1,086,852 S/.1,195,537
Adulto mayor S/.273,448  S/.398,187 S/.410,133 S/.434,741  S/.478,215

Total Ventas Netas  S/.1,367,240 S/.1,990,935 S/.2,050,664 S/.2,173,703 S/.2,391,074
Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 94
Precio de Venta sin IGV Mcdo. Mayorista (Expresado en soles)

Precio de Venta Mdo. Mayorista

SIN IGV CON IGV
CACHORROS S/.3.90 S/.4.60
ADULTOS S/.3.90 S/.4.60
MAYORES S/.3.90 S/.4.60

Nota: Elaboracion Propia

Para casos especiales, cuando se vendera directamente a bodegas o
veterinarias que compran al por menor, se aplicard precios un poco mas
elevados (Tabla N° 95), lo que nos permitira obtener un margen de utilidad

bruta un poco mas elevado.

Cabe resaltar que todas las proyecciones de ventas estan en relacion

al de venta a Mcdo. Mayorista (Tabla N° 94).

Tabla 95
Precio de Venta sin IGV Mdo Minorista (Expresado en soles)
Mdo. Minorista

SIN IGV CON IGV
S/.4.30 S/.5.07
S/.4.30 S/.5.07
S/.4.30 S/.5.07

Nota: Elaboracion Propia

Presupuesto de costo de produccion.
Para hallar el costo unitario total y el costo de produccién unitario

para cada uno de los productos que se ofrecen, se han tomado en cuenta los
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datos anteriores como los costos de materia prima, la mano de obra directa,

los costos indirectos de fabricacion, los gastos administrativos y de ventas.

Para hallar los costos unitarios totales, a los gastos de produccion se
les ha sumado los gastos administrativos, de ventas y CIF, y se han dividido
entre el nimero de produccion de cada uno de los productos, como se puede

ver en los siguientes cuadros:
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Costo Fijos totales
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COSTOS FLJOS TOTALES (Sin IGV)

Ttem/Afio 2017 2018 2019 2020 2021

MOD S$/36,363  S/.36,363  S/.36,363  S/.36,363  S/.36,363
Sucldos Administrativos  S/.124,062  S/.124,062 S/.124,062 S/.124,062  S/.124,062
Alquiler de local $/30,508  S/.30,508  S/.30,508  S/.30,508  S/.30,508
Agua 840 840 840 840 840

Energia Eléctrica $/.2,400  S/.2,400  S/.2,400  S/.2,400  S/.2,400
Mantenimiento Equipos 91,017 S.1,017  S.1,017  S.1,017  S/.1,017
Depreciacién S/35471  S/35471 S/.35471 S/.35471  S/.35471
Amortizacién S/.8,184  S/8,184  S/8,184 /8,184  S/.8,184
Arbitrios S/.756 S/.756 S/.756 S/.756 S/.756

Utiles de Oficina S/.1,860  S/.1,860  S/.1,860  S/.1,860  S/.1,860
Afiches $/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.1,200.00
Vayas $/.2,000.00 S/.2,000.00 S/.2,000.00 S/.2,000.00 S/.2,000.00
Pancles $/.3,900.00 S/.3,900.00 S/.3,900.00 S/.3,900.00 S/.3,900.00
g‘;ﬁggg‘fj enmediosde g, 5 400,00 $/.2,400.00 $/.2,400.00 S/2.400.00 S/.2.400.00
Pagina web $/320.00  S/.100.00  S/.100.00  S/.100.00  S/.100.00
Articulos de Promocién ~ S/-3,000.00 S$/.3,000.00 S/.3,000.00 S/.3,000.00 S/.3,000.00
Teléfono e Internet S/.708.00  S/.708.00  S/.708.00  S/.708.00  S/.708.00
Eventos Promocionales ~ $/-5,000.00 S/.5,000.00 S/.5,000.00 S/.5,000.00 S/.5,000.00
f/ggﬁdﬁng S.1,610  S.1,610  S/.1,610  S/.1,610  S/.1,610
TOTAL Costos Fijos _ 5/-261,600 5/.261,380 S/.261,380 S/.261,380 5/.261,380

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 97

Costo Variables totales

COSTOS VARIABLES TOTALES (Sin IGV)

Ttem/Afio 2017 2018 2019 2020 2021
Bolsa 3 kg $/9,721  S/.14,155  S/.14580  S/.15454  S/.17,000
Bolsa 8 kg S/13.484  S/.19.752  S/.20224  S/21437  S/23,581
Bolsa 15 kg S/23211  S/34.419  S/34.813  S/.36901  S/.40,592
Iljr?rr:l‘;a depescado ¢ 79901 §/116233  S.119720  S/.126.903  S/.139.593
Harina de carne S/112,185 S/.163,360 S/.168,261  S/.178.357  S/.196,192
Harinilla de trigo S/65,535  S/.95431  S/.98293  S/.104,191  S/.114,610
Harina de hueso S/71,179  S/.103,649  S/.106,759 S/113,164  S/.124,481
iag;“a integral de S/75,738  S/.110,288  S/.113,596  S/.120,412  S/.132,453
Maiz $/75,780  S/.110.348  S/.113.659  S/.120478  S/.132,526
g(l)ﬁ,’/mm decolinaal ¢ 700 S/.1,144 S/.1,178 S/.1,249 S/.1374
0
Carbonato de calcio S/.197 S/.287 S/.295 S/.313 S/.344
Premix mascotas S/.6,121 S/.8.913 /9,181 /9,732 $/.10,705
mayor
Grasa cruda S/76,836  S/.111,887 /115243  S/.122.158  S/.134374
Antioxidante S/.660 S/.961 $/.990 S/.1,049 S/.1,154
Agua S/.893 S/.1,300 S/.1,339 S/.1.419 /1,561
Transporte de $/.28,800.00 S/.28,800.00 S/.28,800.00 S/.36,000.00 S/.41,400.00
mercaderia
KGRV L (SIS S/.642,344  S/.922,963  S/.949,028 S/.1,011,441 S/.1,114,386
Variables

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 98

Costo de produccion total y Unitario Cachorros

Costo de Prod. Total y Unitario - 30% dela

Cachorros (sin IGV) - Equivalencia produccion
UNIDADES - Tm 105.34 153.39 158.00 167.48 184.22
Bolsa 3 kg S/.2,916 S/.4,246 S/.4,374 S/.4,636 S/.5,100
Bolsa 8 kg S/.4,045 S/.5,890 S/.6,067 S/.6,431 S/.7,074
Bolsa 15 kg S/.6,963  S/.10,140  S/.10,444  S/.11,070  S/.12,177
Harina de pescado prime ~ 5/.29,933  S/.43,587  S/.44,895  §/.47,589  §/.52,347
Harinilla de trigo S/.19,100  S/.27,813  S/.28,647 S/.30,366  S/.33,403
Harina de hueso S/.21,354  S/31,095 S/32,028  S/.33,949  S/.37,344
Harina integral de soya S/.25,246  S/.36,763  S/.37,865  S/.40,137  S/.44,151
Maiz S/.21,247  S/30,939  S/31,867  S/.33,779  S/.37,157
Cloruro de colina al 60% S/.236 S/.343 S/.353 S/.375 S/.412
Carbonato de calcio S/.84 S/.123 S/.127 S/.134 S/.148
Premix mascotas mayor S/.1,836 S/.2,674 S/.2,754 S/.2,919 S/.3,211
Grasa cruda S/.20,220  S/.29,444  S/.30,327  S/.32,147  S/.35,361
Antioxidante S/.198 S/.288 S/.297 S/.315 S/.346
Totales S/.187,034 S/.272,353 S/.280,524 S/.297,355 S/.327,091
MOD S/.10,909  S/.10,909  S/.10,909  S/.10,909  S/.10,909
CIF Neto S/.22,865  S/.23,178  S/.23,208  S/.23,270  S/.23,380
COSTO TOTAL

PRODUCCION S/.220,808 S/.306,440 S/.314,641 S/.331,534 S/.361,379
REQUERIMIENTO

TOTAL EN KG 105,341 153,394 157,996 167,475 184,223
COSTO UNITARIO

PRODUCCION S/.2.10 S/.2.00 S/.1.99 S/.1.98 S/.1.96
GASTOS OPERACION

GASTOS

ADMINISTRACION S/.40,579  S/.40,579  S/.40,579  S/.40,579  S/.40,579
GASTOS DE VENTAS S/.23,175  S/.23,109  S/.23,109  S/.23,109  S/.23,109
TOTAL GASTOS

OPERACION S/.63,754  S/.63,688  S/.63,688  S/.63,688 S/.63,688
COSTOS TOTALES S/.284,562 S/.370,128 S/.378,329 S/.395,222 S/.425,067
REQUERIMIENTO

TOTAL EN UNIDADES S/.105,341 S/.153,394 S/.157,996 S/.167,475 S/.184,223
COSTO UNITARIO

TOTAL S/.2.70 S/.2.41 S/.2.39 S/.2.36 S/.2.31

Nota: Elaboracion Propia
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Costo de produccion total y Unitario Adultos

Costo de Prod. Total y Unitario - Adultos (sin IGV) —

Equivalencia 50% de la produccién
Ingredientes 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 175.57 255.66 263.33 279.13 307.04
Bolsa 3 kg S/.4,860 S/.7,077 S/.7,290 S/.7,727 S/.8,500
Bolsa 8 kg S/.6,742 S/9,817 S/.10,112 S/.10,719 S/.11,790
Bolsa 15 kg S/.11,605  S/.16,899 S/.17,406 S/.18,451 S/.20,296
Harina de pescado prime S/.35,634 S/.51,890 S/.53,446 S/.56,653 S/.62,318
Harina de carne S/.56,092  S/.81,680 S/.84,130 S/.89,178 S/.98,096
Harinilla de trigo S/.33,168 S/.48,298 S/.49,747 S/.52,732 S/.58,005
Harina de hueso S/.35,590 S/.51,825 S/.53,379 S/.56,582 S/.62,240
Harina integra] de soya S/.36,066 S/.52,518 S/.54,093 S/.57,339 S/.63,073
Maiz S/.38,952  S/.56,721 S/.58,423 S/.61,928 S/.68,121
Cloruro de colina al 60% S/.393 S/.572 S/.589 S/.624 S/.687
Carbonato de calcio S/.80 S/.117 S/.121 S/.128 S/.141
Premix mascotas mayor S/.3,061 S/.4,457 S/.4,590 S/.4,866 S/.5,352
Grasa cruda S/.40,440  S/.58,888 S/.60,654 S/.64,294 S/.70,723
Antioxidante S/.330 S/.481 S/.495 S/.525 S/.577
Totales S/.303,014 S/.441,240 S/.454,477 S/.481,745 S/.529,920
MOD S/.18,182  S/.18,182 S/.18,182 S/.18,182 S/.18,182
CIF Neto S/.38,108 S/.38,631 S/.38,681 S/.38,784 S/.38,966
COSTO TOTAL

PRODUCCION S/.359,303 S/.498,052 S/.511,339 S/.538,711 S/.587,067
REQUERIMIENTO

TOTAL EN UNIDADES 175,568 255,657 263,326 279,126 307,038
COSTO UNITARIO

PRODUCCION S/.2.05 S/.1.95 S/.1.94 S/.1.93 S/.1.91
GASTOS OPERACION

GASTOS

ADMINISTRACION S/.67,632 S/.67,632 S/.67,632 S/.67,632 S/.67,632
GASTOS DE VENTAS S/.38,625 S/.38,515 S/.38,515 S/38,515 S/.38,515
TOTAL GASTOS

OPERACION S/.106,257 S/.106,147 S/.106,147 S/.106,147 S/.106,147
COSTOS TOTALES S/.465,560 S/.604,199 S/.617,486 S/.644,858 S/.693,214
REQUERIMIENTO

TOTAL EN KG 175,568 255,657 263,326 279,126 307,038
COSTO UNITARIO

TOTAL S/.2.65 S/.2.36 S/.2.34 S/.2.31 S/.2.26

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 100

Costo de produccion total y Unitario Mayor

Costo de Prod. Total y Unitario - dela

Mayor (sin IGV) - Equivalencia Equivalencia: 20% produccién
UNIDADES - Tm 70.23 102.26 105.33 111.65 122.82
Bolsa 3 kg S/.1,944 S/.2,831 S/.2,916 S/.3,091 S/.3,400
Bolsa 8 kg S/.2,697 S/.4,045 S/.4,045 S/.4,287 S/.4,716
Bolsa 15 kg S/.4,642 S/.7,380 S/.6,963 S/.7,380 S/.8,118
Harina de pescado prime ~ S/.14,254 S/.20,756 S/.21,379  S/.22,661 S/.24,927
Harina de carne S/.22,437 S/.32,672 S/.33,652  S/.35,671  S/.39,238
Harinilla de trigo S/.13267  S/.19319  S/.19,899  S/.21,093  S/.23,202
Harina de hueso S/.14236  S/20,730  S/21352 S/.22,633  S/.24.896
Harina integra] de soya S/.14,426 S/.21,007 S/.21,637 S/.22,936 S/.25,229
Maiz S/.15,581 S/.22,688 S/.23,369  S/.24,771  S/.27,248
Cloruro de colina al 60% S/.157 S/.229 S/.236 S/.250 S/.275
Carbonato de calcio S/.32 S/.47 S/.48 S/51 S/.56
Premix mascotas mayor S/.1,224 S/.1,783 S/.1,836 S/.1,946 S/.2,141
Grasa cruda S/.16,176  S/.23,555  S/24262 S/.25717 S/.28,289
Antioxidante S/.132 S/.192 S/.198 S/.210 S/.231
Totales S/.121,205  S/.177,234  S/.181,791 S/.192,698 S/.211,968
MOD S/.7,273 S/.7,273 S/.7,273 S/.7,273 S/.7,273
CIF Neto S/.15,243 S/.15,452 S/.15,472  S/.15,514  S/.15,586
COSTO TOTAL

PRODUCCION S/.143,721  S/.199,959  S/.204,536 S/.215,484 S/.234,827
REQUERIMIPRTO 70,227 102,263 105330 111,650 122,815
Crobocaion o $/.2.05 S/.1.96 S.1.94  S.193  $/.191
GASTOS OPERACION

GASTOS

ADMINISTRACION S/.27,053 S/.27,053 S/.27,053 S/.27,053 S/.27,053
GASTOS DE VENTAS S/.15,450 S/.15,406 S/.15,406  S/.15,406 S/.15,406
TOTAL GASTOS

OPERACION S/.42,503 S/.42,459 S/.42,459  S/.42,459 S/.42,459
COSTOS TOTALES S/.186,224  S/.242,418  S/.246,994 S/.257,943 S/.277,286
%?EE%%%E%DES 70,227 102,263 105,330 111,650 122,815
COSTO UNITARIO

TOTAL S/.2.65 S/.2.37 S/.2.34 S/.2.31 S/.2.26

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 101
Cuadro comparativo por Kg.
COSTOS UNITARIOS
DE PRODUCCION 2017 2018 2019 2020 2021
Cachorro S/.2.10 S/.2.00 S/.1.99 S/.1.98 S/.1.96
Adulto S/.2.05 S/.1.95 S/.1.94 S/.1.93 S/.1.91
Mayor S/.2.05 S/.1.96 S/.1.94 S/.1.93 S/.1.91
COSTOS UNITARIOS
TOTALES 2017 2018 2019 2020 2021
Cachorro S/.2.70 S/.2.41 S/.2.39 S/.2.36 S/.2.31
Adulto S/.2.65 S/.2.36 S/.2.34 S/.2.31 S/.2.26
Mayor S/.2.65 S/.2.37 S/.2.34 S/.2.31 S/.2.26

Nota: Elaboracion Propia

Presupuesto de compras.

Presupuesto de materias primas y materiales.

Para hallar el presupuesto de materias primas, se procedio a

multiplicar el programa de compras por el costo unitario de materia prima

de dicho producto.
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Presupuesto Materia Prima Anual Cachorros (Expresado en soles)
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Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO! CACHORROS (Expresado

en soles) inc IGV

Ingredientes 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 105.34 153.39 158.00 167.48 184.22
Bolsa 3 kg S/.3,441 S/.5,011 S/.5,161 S/.5,471 S/.6,018
Bolsa 8 kg S/.4,773 S/.6,951 S/.7,159 S/.7,589 S/.8,348
Bolsa 15 kg S/.8,217 S/.11,965 S/.12,324 S/.13,063 S/.14,369
Harina de pescado prime S/.35,321 S/.51,433 S/.52,976 S/.56,155 S/.61,770
Harina de carne S/.39,713 S/.57,830 S/.59,564 S/.63,138 S/.69,452
Harinilla de trigo S/.22,538 S/.32,819 S/.33,804 S/.35,832 S/.39,415
Harina de hueso S/.25,197 S/.36,692 S/.37,793 S/.40,060 S/.44,066
Harina integral de soya S/.29,790 S/.43,380 S/.44,681 S/.47,362 S/.52,098
Maiz S/.25,071 S/.36,508 S/.37,603 S/.39,859 S/.43,845
Cloruro de colina al 60% S/.278 S/.405 S/.417 S/.442 S/.486
Carbonato de calcio S/.100 S/.145 S/.149 S/.158 S/.174
Premix mascotas mayor S/.2,167 S/.3,155 S/.3,250 S/.3,445 S/.3,789
Grasa cruda S/.23,860 S/.34,744 S/.35,786 S/.37,933 S/.41,727
Antioxidante S/.234 S/.340 S/.350 S/.371 S/.409
Totales: S/.220,700 S/.321,377 S/.331,018 S/.350,879 S/.385,967

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 103

Presupuesto Materia Prima Anual Adulto (Expresado en soles)

Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO! ADULTO (Expresado

en soles) inc IGV

Ingredientes 2017 2018 2019 2020 2021

UNIDADES - Tm 382 689 861 1,076 1,345
Bolsa 3 kg S/.5,735 S/.8,351 S/.8,602 S/.9,118 S/.10,030
Bolsa 8 kg S/.7,955 S/.11,584 S/11,932 S/.12,648 S/.13,913
Bolsa 15 kg S/.13,694 S/.19,941 S/.20,539 S/21,772 S/.23,949
Harina de pescado prime S/.42,048 S/.61,230 S/.63,067 S/.66,851 S/.73,536
Harina de carne S/.66,189 S/.96,383 S/.99,274 S/.105,230 S/.115,753
Harinilla de trigo S/.39,138  S/.56,992 S/.58,702 S/.62,224 S/.68,446
Harina de hueso S/.41,996 S/.61,153 S/.62,988 S/.66,767 S/.73,444
Harina integral de soya S/.42,558 S/.61,971 S/.63,830 S/.67,660 S/.74,426
Maiz S/.45964 S/.66,931 S/.68,939 S/73,075 S/.80,383
Cloruro de colina al 60% S/.463 S/.675 S/.695 S/.737 S/.811
Carbonato de calcio S/.95 S/.138 S/.142 S/.151 S/.166
Premix mascotas mayor S/.3,611 S/.5,259 S/.5,417 S/.5,742 S/.6,316
Grasa cruda S/.47,719 S/.69,487 S/.71,572 S/.75,866 S/.83,453
Antioxidante S/.389 S/.567 S/.584 S/.619 S/.681
Totales: S/.357,556 S/.520,663 S/.536,283 S/.568,460 S/.625,306

Nota: Elaboracion Propia
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Presupuesto Materia Prima Anual Mayor (Expresado en soles)

Programa de compras de Materia Prima e Insumo de LUCHO! MAYOR (Expresado en

soles) inc IGY
Ingredientes 2017 2018 2019 2020 2021
UNIDADES - Tm 153 275 344 430 538
Bolsa 3 kg S/.2,294 S/.3,341 S/.3,441 S/.3,647 S/.4,012
Bolsa 8 kg S/.3,182 S/.4,773 S/.4,773 S/.5,059 S/.5,565
Bolsa 15 kg S/.5,478 S/.8,709 S/.8,216 S/.8,709 S/.9,580
Harina de pescado prime S/.16,819 S/.24,492  S/.25,227 S/.26,740 S/.29,414
Harina de carne S/.26,476 S/.38,553  S/.39,710 S/.42,092 S/.46,301
Harinilla de trigo S/.15,655 S/.22,797  S/.23,481 S/.24,890 S/.27,378
Harina de hueso S/.16,798 S/.24,461  S/.25,195 S/.26,707 S/.29,377
Harina integral de soya S/.17,023 S/.24,788  S/.25,532 S/.27,064 S/.29,770
Maiz S/.18,385 S/.26,772  S/.27,576 S/.29,230 S/.32,153
Cloruro de colina al 60% S/.185 S/.270 S/.278 S/.295 S/.324
Carbonato de calcio S/.38 S/.55 S/.57 S/.60 S/.66
Premix mascotas mayor S/.1,445 S/.2,104 S/.2,167 S/.2,297 S/.2,526
Grasa cruda S/.19,088 S/.27,795  S/.28,629 S/.30,347 S/.33,381
Antioxidante S/.156 S/.227 S/.234 S/.248 S/.272
Totales: S/.143,022  S/.209,136 S/.214,513  S/.227,384  S/.250,122

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 105

Presupuesto Materia Prima Consolidado (Expresado en soles)

Consolidado del Programa de compras de Materia Prima e Insumo (Expresado en soles) inc

IGV

Ingredientes 2017 2018 2019 2020 2021

UNIDADES - Tm 351.14 511.31 526.65 558.25 614.08
Bolsa 3 kg S/.11,470 S/.16,703 S/.17,204 S/.18,236 S/.20,060
Bolsa 8 kg S/.15,911 S/.23,308 S/.23,864 S/.25,296 S/.27,825
Bolsa 15 kg S/.27,389 S/.40,615 S/.41,079 S/.43,544 S/.47,898
Harina de pescado prime S/.94,189  S/.137,155  S/.141,269 S/.149,745  S/.164,720
Harina de carne S/.132,378  S/.192,765  S/.198,548 S/.210,461  S/.231,507
Harinilla de trigo S/.77,332  S/.112,608  S/.115,986 S/.122,945  S/.135,240
Harina de hueso S/.83,992  S/.122,306  S/.125,975 S/.133,534  S/.146,887
Harina integral de soya S/.89,371  S/.130,139  S/.134,044 S/.142,086  S/.156,295
Maiz S/.89,420  S/.130,211  S/.134,117 S/.142,164  S/.156,381
Cloruro de colina al 60% S/.927 S/.1,350 S/.1,390 S/.1,474 S/.1,621
Carbonato de calcio S/.232 S/.338 S/.348 S/.369 S/.406
Premix mascotas mayor S/.7,223 S/.10,518 S/.10,833 S/.11,483 S/.12,632
Grasa cruda S/.90,667 S/.132,026  S/.135,987 S/.144,146  S/.158,561
Antioxidante S/.779 S/.1,134 S/.1,168 S/.1,238 S/.1,362
Totales: S/.721,278 S/.1,051,176 S/.1,081,813 S/.1,146,722 S/.1,261,395

Nota: Elaboracion Propia
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Presupuesto de Mano de Obra Directa.
La mano de obra directa estd conformada por los operarios

contratados para fabricar los productos LUCHO!,

Tabla 106

Presupuesto de Mano de Obra Directa (Expresado en soles)
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Afios 2017 2018 2019 2020

2021

MOD (Operarios) S$/.36,363  S/36,363  S/.36363  S/.36,363

S/.36,363

Nota: Elaboracion Propia

Presupuesto de Costos Indirectos (CIF).

Tabla 107

Presupuesto de Costos indirectos de Fabricacion — CIF

ITEM 2017 2018 2019 2020 2021
Alquiler del Local S/24.407 S/.24.407 S/24407 S/24,407 S/.24.407
productivo

Mantenimiento de $/1,017  S.1.017 SL1017 S.1017 S/.1.017
Equipos

Energia Eléctrica S/1,399  S/2,037 S/2,098 S/2224 S/.2,446
Agua S/.893 $/1300 S.1,339 SL1,419 S/.1,561
MOI S/47.095 S/.47.095 S/.47,095 S/47.,095 S/.47,095
Gastos de Articulos de ¢, (5, S/.650 S/650  S/.650  S/.650
Produccion

Arbitrios S/.756 S/.756 S/756  S.756  S/.756
Total $/76,216  S/.77,262 S/.77,362 S/.77,568 S/.77,932

Nota: Elaboracion Propia

Presupuesto de costo de ventas.

En los Gastos de Ventas se encuentran los gastos de gasolina,

catalogos, teléfono, internet y articulos de merchandising, a continuacion se

muestra los gastos de ventas para cada afio del horizonte de evaluacion.
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Tabla 108

Presupuesto de Gastos de Ventas (Expresado en soles)
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Indicadores 2017 2018 2019 2020 2021
Personal Ventas ~ S/.55,162.00 S/.55,162.00  S/.55,162.00  S/.55,162.00  S/.55,162.00
Afiches S$/.1,200.00  S/.1,200.00  S/.1,200.00  S/.1,200.00  S/.1,200.00
Vayas $/2,000.00  S/2,000.00  S/.2,000.00  S/.2,000.00  S/.2.000.00
Modulo $/.200.00  S/.200.00 $/.200.00 $/.200.00 $/.200.00
promocional

Pancles S$/3,900.00  S/.3,900.00  S/.3,900.00  S/.3,900.00  S/.3,900.00
E&;’el:“dad en $/2.400.00 S/2.400.00  S/.2.400.00  S/.2,400.00  S/.2.400.00
Pigina web $/320.00  S/.100.00 $/.100.00 $/.100.00 $/.100.00
Articulos de $/.3,000.00  S/.3,000.00  S/.3,000.00  S/.3,000.00  S/.3,000.00
Promocion

Teléfono e Internet  S/.4,068.00  S/.4,068.00  S/.4,068.00  S/.4,068.00  S/.4,068.00
Eventos $/.5,000.00  S/.5,000.00  S/.5,000.00  S/.5,000.00  S/.5,000.00
Promocionales

Total $/.77,250.00 S/.77,030.00 S/.77,030.00  S/.77,030.00  S/.77,030.00

Nota: Elaboracion Propia

Presupuesto de gastos administrativos.

Los gastos de Administracion incluyen equivalencia de alquiler de

local administrativo, gastos de remuneracion del administrador, secretaria,

limpieza, seguridad y operario, contabilidad, almacenero, energia eléctrica,

agua y utiles de escritorio segiin cuadro a continuacion:

Tabla 109

Presupuesto de Gastos de Administracion (Expresado en soles)

Indicadores 2017 2018 2019 2020 2021
ﬁ;‘;ﬁ;ﬂiﬁ:&cal S/.6,102 $/6,102  S.6,102  S/.6,102 S/.6,102
Planilla Administrativa ~ S/.124,062  S/.124,062 S/.124,062 S/.124,062  S/.124,062
Energia Eléctrica S/.2,400  S/2,400  S/2,400  S/.2,400 S/.2,400
Agua S/.840 S/.840 S/.840 S/.840 S/.840
Utiles de Escritorio S/.1,860  S.1,860  S/.1,860  S/.1,860 S/.1,860
Total S/.135,264 S/.135264 S/.135264 S/.135,264 S/.135264

Nota: Elaboracion Propia
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8.3.6. Presupuesto de gastos financieros.

Aunque el financiamiento se le otorgara a la empresa, la evaluacion
crediticia de la Caja Municipal de Huancayo se haré directamente a los
socios de la empresa, quienes sustentan su capacidad de pago de la cuota
propuesta mediante la suma de los ingresos personales. Se otorgara una
primera y preferente hipoteca a favor de la Caja Municipal de Huancayo
sobre el inmueble ubicado en Jr. Crespo Castillo 123 San Martin de Porres,

cuyo propietario es uno de los socios, el Sr. Jorge Luis Lescano Vargas.

El financiamiento de los S/. 350,000 soles se utilizaran para la

compra de la maquinaria de produccion.

Las condiciones de financiamiento son las siguientes:

Tabla 110

Datos Generales del Financiamiento (Expresado en porcentajes y soles)

CAPITAL 350,000.00
TEA 20%
TEM 1.53%
PLAZO N

TOTAL 3 ANOS

Nota: Elaboracion Propia
Fuente: Caja Municipal de Huancayo

Tabla 111

Resumen del financiamiento (Expresado en soles)

Afio Total Capital Total Interés  Capital + Interés
1 96,153.85 56,469.80 152,623.64
2 115,384.62 37,239.03 152,623.64
3 138,461.54 14,162.11 152,623.64
Totales 350,000.00 107,870.93 457,870.93

Nota: Elaboracion Propia
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Cronograma de Préstamo (Expresado en soles)
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Mes Capital Amortizacion Interés Cuota
1 350,000.00 7,360.32 5,358.31 12,718.64
2 342,639.68 7,473.00 5,245.63 12,718.64
3 335,166.67 7,587.41 5,131.22 12,718.64
4 327,579.26 7,703.57 5,015.07 12,718.64
5 319,875.69 7,821.51 4,897.13 12,718.64
6 312,054.18 7,941.25 4,777.38 12,718.64
7 304,112.93 8,062.83 4,655.81 12,718.64
8 296,050.10 8,186.27 4,532.37 12,718.64
9 287,863.83 8,311.59 4,407.04 12,718.64
10 279,552.24 8,438.84 4,279.80 12,718.64
11 271,113.39 8,568.03 4,150.60 12,718.64
12 262,545.36 8,699.21 4,019.43 12,718.64
13 253,846.15 8,832.39 3,886.25 12,718.64
14 245,013.77 8,967.61 3,751.03 12,718.64
15 236,046.16 9,104.90 3,613.74 12,718.64
16 226,941.27 9,244.29 3,474.35 12,718.64
17 217,696.98 9,385.81 3,332.83 12,718.64
18 208,311.17 9,529.50 3,189.13 12,718.64
19 198,781.66 9,675.40 3,043.24 12,718.64
20 189,106.27 9,823.52 2,895.12 12,718.64
21 179,282.75 9,973.91 2,744.72 12,718.64
22 169,308.84 10,126.61 2,592.03 12,718.64
23 159,182.23 10,281.64 2,437.00 12,718.64
24 148,900.59 10,439.05 2,279.59 12,718.64
25 138,461.54 10,598.86 2,119.77 12,718.64
26 127,862.67 10,761.13 1,957.51 12,718.64
27 117,101.55 10,925.87 1,792.76 12,718.64
28 106,175.67 11,093.14 1,625.49 12,718.64
29 95,082.53 11,262.97 1,455.66 12,718.64
30 83,819.56 11,435.40 1,283.23 12,718.64
31 72,384.15 11,610.47 1,108.16 12,718.64
32 60,773.68 11,788.22 930.41 12,718.64
33 48,985.45 11,968.70 749.94 12,718.64
34 37,016.76 12,151.93 566.71 12,718.64
35 24,864.83 12,337.97 380.67 12,718.64
36 12,526.86 12,526.86 191.78 12,718.64

Nota: Elaboracion Propia



235

8.4. Presupuesto de resultados
Premisas:
a. El Impuesto a la Renta utilizado es de 28%
b. Todas las cifras se encuentran expresadas en Nuevos Soles (S/.)
c. El Horizonte de evaluacion es de 5 afios
d. Todos los valores estan expresados Sin IGV, el cual si estd considerado

para los flujos de caja.



8.4.1.Estado de ganancia y pérdidas proyectado.

Tabla 113

Estados de Ganancias y pérdidas Proyectado (S/.)
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2017 2018 2019 2020 2021
CACHORROS 30% S/.410,172 S/.597,281 S/.615,199 S/.652,111 S/.717,322
ADULTOS 50% S/.683,620 5/.995,468 S/.1,025,332 S/.1,086,852 S/.1,195,537
MAYORES 20% S/.273,448 S/.398,187 S/.410,133 S/.434,741 S/.478,215
TOTAL VENTAS NETA S/.1,367,240  100.0% S/.1,990,935 100.0% S/.2,050,664 100.0% S/.2,173,703 100.0% S/.2,391,074 100.0%
CACHORROS S/.220,808 53.8% S/.306,440 51.3%  S/314,641 51.1%  S/.331,534 50.8% S/.361,379  50.4%
ADULTOS S/.359,303  52.6% S/.498,052  50.0%  S/511,339 49.9%  S/.538,711 49.6% S/.587,067 49.1%
MAYORES S/.143,721  52.6% S/.199,959 50.2%  S/.204,536  49.9%  S/.215,484 49.6% S/.234,827 49.1%
TOTAL COSTO DE VENTAS S/.723,832  52.9% S/.1,004,451 50.5% S/.1,030,516 50.3% S/.1,085,729 49.9% S/.1,183,274 49.5%
UTILIDAD BRUTA S/.643,408  47.1% 5/.986,484 49.5% S/.1,020,148 49.7% S/.1,087,974 50.1% S/.1,207,800 50.5%
GASTOS ADMINISTRATIVOS ~ §/.135,264  9.9% S/.135,264  6.8% S/.135,264  6.6% S/.135,264  6.2% S/.135,264  5.7%
GASTOS DE VENTAS S/.77,250  5.7% S/.77,030  3.9% S/.77,030  3.8% S/.77,030  3.5% S/.77,030  3.2%
UTILIDAD OPERATIVA 5/.430,895  31.5% S/.774,190 38.9%  S/.807,854 39.4%  S/.875,680 40.3% S/.995,506  41.6%
DEPRECIACION LINEAL S/.35,471 S/.35,471 S/.35,471 S/.35,471 S/.35,471
AMORTIZACION DE
INTANGIBLES S/.8,184 S/.8,184 S/.8,184 S/.8,184 S/.8,184
GASTOS FINANCIEROS S/.56,470  4.1% S/.37,239  1.9% S/.14,162  0.7% 0.0% 0.0%
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS S/.330,770  24.2% S/.693,296 34.8%  S/.750,037 36.6%  S/.832,025 38.3% S/.951,851 39.8%
I. RENTA 28% S/.99,231 S/.207,989 S/.225,011 S/.249,608 S/.285,555 11.9%
UTILIDAD NETA S/.231,539  16.9% S/.485,307 24.4%  S/.525,026 25.6%  S/.582,418 26.8% S/.666,296  27.9%

Nota: Elaboracion Propia



8.4.2. Balance proyectado.

Tabla 114

Balance General Proyectado (S/.)

ESTADO DE SITUACION FINANCIERA

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2017

(Expresado en nuevos soles)
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ACTIVO SL. PASIVO Y PATRIMONIO Sl.
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
CAJABANCOS 256,325 ~ CUENTAS POR PAGAR
CUENTAS POR COBRAR: - CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES 43,970
- CUENTAS POR COBRAR COMERCIALES 49,320
INVENTARIO 12,225  TRIBUTOS POR PAGAR 136,076
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 317,870 TOTAL PASIVO CORRIENTE 180,046
OBLIGACIONES FINANCIERAS LP 253,846
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE 253,846
ACTIVO NO CORRIENTE
PATRIMONIO
INMUEBLE, MAQ. Y EQUIPO 387,318
ACTIVOS INTANGIBLES 40,922  CAPITAL SOCIAL 96,063
DEPREC. Y AVORT ACUMULADA 43655  RESULTADO DEL EJERCICIO 231,539
OTRAS CUENTAS POR COBRAR 59,039
TOTAL PATRIMONIO 327,602
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE 443,624
TOTAL ACTIVO 761,494  TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 761,494

Nota: Elaboracion Propia

8.4.3. Flujo de caja proyectado.

8.4.3.1.

Flujo de caja proyectado operativo.

Para poder hallar el flujo de caja operativo se procedi6 a

restar de las ventas todos los gastos incurridos en el proyecto,

tales como mano de obra directa e indirecta, costos indirectos de
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fabricacion, administracion y ventas; asi como el impuesto a la

renta y la liquidacion del IGV.

A continuacion se muestra el flujo operativo del proyecto.

Tabla 115
Flujo de Caja Proyectado Operativo (S/.)

2017 2018 2019 2020 2021
SALDO INICIAL S/.110,997  S/.337,320  S/.574,226  S/.994,777
INGRESOS

INGRESOS POR VENTAS ¢, | 367540 $/.1.990.035 $/.2.050.664 S/.2.173.703 $/.2.391,074

(Sin IGV)

OTROS INGRESOS

TOTAL INGRESOS $/.1,367,240 S/.1,990,935 S/.2,050,664 S/.2,173,703 S/.2,391,074
EGRESOS

MATERIA PRIMA S/.611,253  S/.890,827  S/.916,791  S/.971,799 S/.1,068,978

MOD S/36,363  S/.36,363  S/36363  S/.36,363  S/.36,363

CIF S/.76,216  S/.77262  S/77,362  S/.77,568  S/.77,932

GASTOS

ADMINISTRATIVOS S/.135,264  S/.135264  S/.135,264  S/.135264  S/.135,264

GASTOS DE VENTAS S/.77,250  S/.77,030  S/.77,030  S/.77,030  S/.77,030

CAPITAL DEL

PRESTAMO S/.96,154 S/.115,385 S/. 138,462

INTERES DEL

PRESTAMO S/.56,470  S/37.239  S/.14,162

IMPUESTO A LA RENTA  §/.99,231 S/.207,989  S/.225,011  S/.249,608  S/.285,555

LIQUIDACION DE IGV S/.68,044  S/.187,254  S/.193,314  S/.205,522  S/.227,091

TOTAL EGRESOS $/.1,256,244 S/.1,764,612 S/.1,813,758 S/.1,753,153 S/.1,908,214

FLUJO DE CAJA
OPERATIVO S/.110,997  S/.226,324  S/.236,906 S/.420,551 S/.482,860

SALDO ACUMULADO S/.110,997  S/.337,320  S/.574,226  S/.994,777 S/.1,477,637

Nota: Elaboracion Propia

Se puede apreciar que lo valores tanto de la depreciacion
como de la amortizacion son S/.0, debido a que estas no representan

un flyjo de efectivo; se utilizan como artificio para poder esbozar el
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monto de impuesto a la renta; sin embargo este monto se obtuvo

directamente del estado de Ganancias y Pérdidas.

A continuacion se presenta el cuadro de la liquidacion del IGV

utilizado en el flujo de Caja Operativo.

Tabla 116
Liquidacion del IGV (S/.)

IGV ENTAS 246,103 358368 369,119 391267 430393
IGV VENTA DE

EQUIPOS

IGV COMPRAS _
INSUMOS 110,026 160349 165,022 174924 192416
IGV CIF 5.127 5315 5333 5.370 5435
IGV GASTOS

VENTAS 5,490 5,451 5,451 5,451 5,451
GV

INVERSIONES 68,044

SALDO 68,044  -57,417

Nota: Elaboracion Propia

8.4.3.2. Flujo de capital proyectado.
En el siguiente cuadro se puede apreciar que en afio pre-
operativo se tendra que incurrir en una inversion que asciende a
S/.446, 063 que incluyen tangibles, intangibles y capital de

trabajo inicial.



240

Tabla 117
Flujo de capital proyectado (S/.)

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 2021

ACTIVO FIJO -S/.387,318 S/.176,233

ACTIVO INTANGIBLE ~ -5/.40,922

CAPITAL DE TRABAJO -S/.17,824  -S/8,131 -S/.779 -S/.1,604 -S/.2,834 S/.0

RECUPERACION KW S/.31,171

FLUJO DE LA

INVERSION

-S/.446,063 -S/.8,131 -S/.779 -S/.1,604 -S/.2,834 S/.207,404

8.4.3.3.

8.4.3.4.

Nota: Elaboracion Propia

Flujo de caja econémico proyectado.
Para poder concluir con el flujo de caja econdmico, se
procedid a sumar los flujos operativos como de capital, asi como

se puede apreciar en el siguiente cuadro.

Tabla 118
Flujo de Caja Econdmico Proyectado (S/.)

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo de Caja Operativo 110,997 226,324 236,906 420,551 482,860
Flujo de Caja de Capital -446,063  -8,131 =779 -1,604  -2,834 207,404
FLUJO DE CAJA

ECONOMICO -446,063 102,866 225,545 235,302 417,717 690,264

Nota: Elaboracion Propia

Flujo de la deuda.
El Flujo del servicio de la Deuda se compone como
podemos ver en el siguiente cuadro, por el valor total del

préstamo, asi como por el interés y la amortizacion.
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Cabe resaltar que en los dos ultimos afios del proyecto,
estos flujos son S/.0 debido a que el servicio del préstamo se da
solo por tres afios. Asimismo, podemos ver que en el afio 0
(2016), no existen cuotas de servicio de deuda debido a que el
préstamo se adquiri6 con 4 meses de periodo de gracia previos a

la primera cuota que se pagara en enero 2017.

Tabla 119
Flujo del Servicio de la deuda (S/.)

Concepto/afio 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Préstamo 350,000

dcgli’;a;e(u%zr)mo 152,624 -152,624 -152,624

Intereses -56,470 -37,239 -14,162 - -
Amortizacion -96,154 -115,385 -138,462 - -
Escudo fiscal - - - - -
Flujo de la

deuda 350,000 -152,624 -152,624 -27,161 - -

Nota: Elaboracion Propia

Flujo de caja financiero proyectado.
El Flujo de Caja Financiero se halld restando, el Flujo de
Caja Econdomico menos el Flujo Servicio de la Deuda,

recientemente hallado.

Tabla 120

Flujo de Caja Financiero proyectado (Expresado en soles)

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Flujo de Caja 446,063 102,866 225,545 235,302 417,717 690,264
Econémico

Flyjo de Serviciode 550 600 150624 152,624 -27.161 - -

la Deuda

FLUJO DE CAJA

FINANCIERO 96,063  -49,758 72,922 208,141 417,717 690,264

Nota: Elaboracion Propia
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CAPITULO IX. EVALUACION ECONOMICA FINANCIERA

9.1. Evaluacion financiera
A continuacion se utilizaran diversos indicadores que permitiran medir la
rentabilidad del proyecto a partir de los flujos de caja proyectados. A continuacién

se presenta una breve revision de los mas importantes y utilizados.

9.1.1. TIRE, TIRF y TIR modificado.
TIRE: La Tasa Interna de Retorno o Tasa Interna de Rentabilidad
Econdmica (TIRE) de una inversion, esta definida como la tasa de
rendimiento anual que genera este proyecto. Es la tasa que iguala los flujos
futuros descontados, con la inversion, generando asi que el valor actual neto
o valor presente neto econdmico (VANE o VPNE) sea igual a cero.

FC,  FC,  FG
1+TIRE  (1+TIRE)’ (1+TIRE)

0=—INV +

Entonces, luego de aplicar la formula da como resultado:

Tabla 121

Tasa Interna de Retorno Economica (TIRE) - (Expresado en porcentaje)

S, -446,063
S/, 102,866
S, 225545
S/ 235302
S, 417,717
S, 690,264
TIRE 46%

Nota: Elaboracion Propia
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La regla de decision asociada con este indicador para realizar una

inversion o no, es la siguiente:

e Cuando la TIRE es mayor que el costo promedio ponderado de
capital, conviene realizar el proyecto.

e Sila TIRE es menor que la tasa de descuento (WACC), el proyecto
debe rechazarse.

e Cuando la TIRE es igual a la tasa de descuento (WACC), es

indiferente llevar a cabo el proyecto.

De acuerdo con el valor obtenido al aplicar la funcion TIR, se puede
observar que conviene realizar la inversion, dado que la Tasa Interna de
Retorno Econdmica (TIRE) es mayor que el costo promedio ponderado de

capital (WACC).

Tabla 122
Cuadro de comparacion entre la TIRE y el WACC (Expresado en

porcentaje)
DESCRIPCION VALOR
TIRE 46.19%
WACC 13.35%

Nota: Elaboracion Propia

TIRF: Representa la rentabilidad promedio del aporte de capital propio
invertido, siendo la otra parte de la inversion financiada por fuentes

externas al inversionista: para hallarlo se utiliza el flujo de caja financiero.
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FC, FC, FC,

0=—INV + + P+ —
I+TIRF  (1+TIRF)*  (1+TIRF)

+...

Tabla 123.

Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) — (Expresado en porcentaje)

S/. -96,063
S/. -49,758
S/. 72,922
S/. 208,141
S/. 417,717
S/. 690,264
TIRF 84%

Nota: Elaboracion Propia

La regla de decision asociada con este indicador para realizar una

inversion o no es la siguiente:

e Cuando la TIRF es mayor que el costo de oportunidad del
inversionista, conviene realizar la inversion.

e Sila TIRF es menor que el costo de oportunidad del inversionista,
éste no debe invertir, o buscar cambiar la estructura de capital que lo
favorezca.

e (Cuando la TIRF es igual al costo de oportunidad, es indiferente

realizar la inversion o no.

De acuerdo con el valor obtenido al aplicar la funcion TIR, se puede
observar que conviene realizar la inversion, dado que la Tasa Interna de
Retorno Financiera (TIRF) es mayor que el costo de oportunidad del

accionista.
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Tabla 124
Cuadro de comparacion entre la TIRF y el COK (Expresado en

porcentaje)
DESCRIPCION VALOR
TIRF 84.44%
COK 20.31%

Nota: Elaboracion Propia

TIRM (Tasa Interna de Retorno Modificada): La TIRM devuelve la tasa
interna de retorno modificada para una serie de flujos de caja periodicos.
Esta toma en cuenta el costo de la inversion y el interés obtenido por la
reinversion del dinero. La diferencia con la TIR es que la TIRM asume que

los flujos se reinvierten al costo de capital del proyecto (COK).

Tabla 125
Tasa Interna de Retorno Modificada (TIRM) (Expresado en porcentaje)

S/. -446,063
S/. 102,866
S/. 225,545
S/. 235,302
S/. 417,717
S/. 690,264
TIRM 32%

Nota: Elaboracion Propia

La TIR Modificada del proyecto es de 32% lo cual indica que el
proyecto resulta viable porque la inversion genera una rentabilidad mayor al

WACC que tiene un valor de 13.35%.
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9.1.2. VANE y VANF.
VANE: Mide la rentabilidad del proyecto sin deuda, en base a los Flujos

Operativos. Este indicador se calcula mediante la siguiente férmula:

i F.

14

Sl 1EW ey

VANE =—1,+Y

Siendo:
Io: Inversion Inicial Total
Fi: Flujo de Caja Econdmico Anual
n: 5 afos

WACC: Costo promedio ponderado del capital

Tabla 126
Calculo del Valor Actual Neto Economico (VANE) (Expresado en soles)

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 2021
FLUJODECAJA (.. .. S S/. S/. S/. S/.

ECONOMICO " ; 102,866 225545 235302 417717 690264
S/.

VANE 003,685

Nota: Elaboracion Propia

El VANE muestra un valor positivo, el cual permite concluir que se

presenta como un proyecto atractivo al inversionista.

VANF: Es el VAN neto del aporte de capital de los accionistas del
proyectos y del flujo financiero descontados con la tasa del costo de capital
propio (COK). Mide la rentabilidad del aporte de capital puro después del

pago de la deuda del proyecto.
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i

VANE =_IO e Zlem

Siendo:

Io: Inversion del accionista

Fi: Flujo de Caja Financiero

n: 5 afios

COK: Costo de oportunidad apalancado del accionista
Tabla 127

Calculo del Valor Actual Neto Economico (VANF) (Expresado en soles)

DESCRIPCION 2016 2017 2018 2019 2020 2021

FLUJO DE CAJA S/ S/. S/. S/. S/. S/.
FINANCIERO 96,063 -49.758 72,922 208,141 417,717 690,264
S/.

VANF 595,762

Nota: Elaboracion Propia

9.1.3. ROE.

El ROE mide el rendimiento que obtienen los accionistas de los
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fondos invertidos; es decir, trata de medir la capacidad que tiene la empresa

de remunerar a sus accionistas.

Tabla 128
Calculo del ROE
ROE RATIO
Utilidad Neta / Activo Total 71%

Nota: Elaboracion Propia
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9.1.4. Ratios.
Para efectos de analisis, y dado que no existen patrones
universalmente aceptados en cuanto a niveles cuantitativos de evaluacioén en
esperado, precaucion o riesgo, se opta por considerar algunos ratios mas

comunmente utilizados para un analisis financiero empresarial.

Para ello se busca detectar, con oportunidad y eficiencia, la situacion
financiera interna asociada a la gestion empresarial, ademas de su
capacidad de generacion de utilidades de manera sostenible tanto para
prevenir posibles riesgos de quiebra como para mejorar su desempeio

integral.



9.1.5.

Tabla 129
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Cdlculo y analisis de ratios (Expresados en valores absolutos)

RATIO FORMULA RESULTADO OBJETIVO
RENDIMIENTO DE tiidad Neta/Active ot 030 Cono;.er 13 calpa(ildta(lii;ledgzneramon de utilidades
LA INVERSION idad Neta/Activo Tota . a partir de la totalidad de recursos con que
cuenta la empresa.

RAZON DE " L Conocer la capacidad de generacion de utilidades
PRODUCTIVIDAD Utilidad Neta/Patrimonio 071 a partir de los recursos propios de la empresa.
MARGEN NETO Utilidad Neta/Ventas Netas 0.17 Oono?er la capacidad de generamo.n de utilidades
SOBRE VENTAS a partir de las ventas totales obtenidas.

. . . . Conocer la capacidad operativa a corto plazo de
RAZON GENERAL DE Activo Com'ente/Paswo 1.77 la empresa en relacion a sus obligaciones
SOLVENCIA Corriente inmediatas.

RAZON DE Activo Total/Pasivo Total 1.76 Conocer la proporcion de los recursos totales de
ENDEUDAMIENTO la empresa en relacion a sus obligaciones totales.
. ) Conocer la capacidad operativa a corto plazo de
PRUEBA ACIDA (Capital fie Traba}" -Iov) 1.70 la empresa sin considerar los invetarios, en
/Pasivo Corriente relacion a sus obligaciones inmediatas.
CAPITALNETO DE ) ) ) Conocer la importancia operativa de la empresa a
TRABAJO Capital de Trabajo/Activo Total 0.02 corto plazo en relacion a sus recursos totales.
o ) Conocer la capacidad empresarial de responder a
APALANCAMIENTO Patrimonio/Pasivo Total 0.76 Ja totalidad de sus obligaciones.

, Conocer la capacidad empresarial considerando
PROTECCION Patrimonio/Pasivo Corriente 1.8 la totalidad de sus recursos para respondera sus
ARt obligaciones a corto plazo.

Conocer la capacidad empresarial de responder a
INDICE DE . . . L .
p Inventarios/ Pasivo Corriente 0.07 sus obligaciones a corto plazo considerando sus
GARANTIA

reservas de inventarios.

Nota: Elaboracion Propia

Periodo de recuperacion descontado.

El Periodo de Recuperacion descontado se define como el plazo de

tiempo que se requiere para que los flujos de efectivo descontados sean

capaces de recuperar el costo de la inversion. Por lo tanto, entre mas corto

sea el periodo de recuperacion, mayor sera la liquidez del proyecto.

El cambio de signo en el siguiente cuadro nos mostrard en qué punto

se recupera la inversion.
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Periodo de Recuperacion Descontado (Expresado en Nuevos Soles)

2016 2017 2018 2019 2020 2021
Elégi\]oo]i/ﬁgOAJA -446,063 102,866 225,545 235,302 417,717 690,264
gﬁgé%ﬁg%gbﬂco 90,749 175,540 161,562 253,027 368,869
i%%ﬁUEi‘i%%OMICO -446,063  -355,314 -179,774 -18,212 234,816 603,685
E%I}IKI?ICDI]]EEEOAJA -96,063 -49,758 72,922 208,141 417,717 690,264
FDI]::I;‘E%IEITI\‘I:DCCI)ERO -41,359 50,382 119,531 199,395 273,876
i%%{ggﬁ:gglERo -96,063 -137,422  -87,041 32,491 231,885 505,762

Nota: Elaboracion Propia

Como podemos ver, tanto en el Flujo Econdmico Acumulado, como

en el Flujo Financiero Acumulado, hay cifras negativas hasta el tercer y

segundo afio, esto quiere decir que para recuperar el costo de inversion

total, se requiere 3 afios y 11 dias, y tomando en cuenta solo la inversion de

los accionistas, se requieren de 2 afios y 4 meses.

Este tiempo de recuperacion, es corto, debido que a partir del tercer

aflo, ya se podra tener mayor liquidez para poder invertir en maquinaria y

poder aumentar la produccion de los productos.

Analisis Beneficio/Costo (B/C).

La relacion Beneficio/Costo mide la rentabilidad del Proyecto bajo

la forma del indice que resulta al dividir la suma del flujo de caja

descontado entre la inversion inicial.
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Teniendo como dato los flujos econémicos y financieros, se procede

a obtener el ratio Beneficio/Costo sobre la inversion total.

Tabla 131

Analisis Benéfico — Costo Economico (Expresado en Nuevos Soles y

Ratios)
TOTAL FLUJO ECONOMICO
DESCONTADO 1,049,748
TOTAL INVERSION 446,063
B/C 235

Nota: Elaboracion Propia

9.2. Analisis de riesgo

9.2.1. Analisis de punto de equilibrio.
Para el analisis de punto de equilibrio se procedera a utilizar la

siguiente formula:

PE(UNI)= CFT
(Precio-Cvu)
PE(UNI)= CFT

(1-(CVT/VENTAS))
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Tabla 132
Punto de Equilibrio (Expresado en Unidades y Soles)

Punto de Equilibrio en Unidades

2017 2018 2019 2020 2021

Costos Fijos Totales S/.312,639  S/.293,188 S/.270,111 S/.255,949 S/.255,949

Total de Unidades en

: 351,135 511,313 526,652 558,252 614,077
Kilos
Costo variable en S/.2.06 S/.1.96 S/. 1.96 S/. 1.94 S/.1.93
unidades
Punto de Equilibrio en 170,042 151,476 138,998 130,912 129,720
Unidades
Punto de Equilibrio S/. 663,164  S/.590,755 S/.542,092 S/.510,556 S/. 505,909
Monetario

Nota: Elaboracion Propia

9.2.2. Anailisis de sensibilidad y escenarios.

a. Hipotesis Optimista:
Para la el analisis del mismo se tomara en cuenta la capacidad
instalada de produccion de 4 toneladas diarias, operando solamente en
un turno y el crecimiento del mercado de alimentos balanceados para

perros que en la actualidad es de un 25% anual.

Por otro lado LUCHO! tendra un crecimiento del 1.00% para el
afio 2017, si se diera el caso que se logre incorporarse rapidamente al
mercado de mascotas, esto significaria para MASPER producir 2.29
toneladas diarias. Para este crecimiento contamos con una capacidad de
produccion optima de 4 toneladas diarias y una estructura

organizacional disefia para la incorporacion de personal calificado.
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A su vez seria necesario negociar con proveedores (Socios

estratégicos) una alternativa mas flexible de pago, que consiste alargar

la fecha de pago a 90 dias.

Tabla 133
Capacidad Maxima de Produccion
TONELADAS
TIEMPO  pRoDUCIDAS
1 DIA 12.00
MES (23 DIAS) 276.00
ANO 3,312.00

Nota: Elaboracion Propia

Tabla 134

Ventas Actuales

Total a Producir en

Toneladas
- Mcdo Mdo Mdo . .
Afio Ob;. Efec. Disp. Diario Mensual Anual Crecimiento
2017 3912 1.80% 1.00% 1.83 42.12 505.44
2018 3951 1.77% 0.99% 1.85 42.54 510.50 101%
Nota: Elaboracion Propia
Tabla 135
Ventas Optimistas
- Mcdo Mdo Mdo ..
Afo Obj. Efec. Disp. Diario Mensual Anual Crecimiento
2017 3912 1.80% 1.00% 1.83 42.12  505.44
2018 4890 2.20% 1.22% 2.29 52.65 631.80 125%

Nota: Elaboracion Propia
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b. Hipdotesis Pesimista:

Para un escenario pesimista de no cumplir con la proyeccion de
ventas se tomaran medidas que mejoren la rotacion de los productos,
tales como: intensificar promociones mediante estrategias de Pull y
Push, esto es colocando nuevos moddulos de exhibicion para que el

consumidor final tenga contacto directo con el producto.
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CONCLUSIONES

% El mercado de comida para canes se encuentra en expansion, por esa razon el
presente proyecto tiene mucho potencial de éxito al posicionarse como el primer
producto que guarda una estrecha relacion entre amo y mascota, haciendo que la
manera de compra sea Unica en el mercado, esta ventaja competitiva sera
constantemente reforzado con publicidad en medios sociales.

¢ Al ser el primer producto con un nombre de marca diferente (LUCHO!), y
adicionandole que el producto va a contener un alto valor nutritivo, se debe utilizar
la estrategia de diferenciacion, enfocado en su valor nutricional y su marca,
haciendo asi un alimento atractivo y recomendado por todos los clientes.

¢ Actualmente existe una tendencia al consumo de productos saludables por esa
razdn se considera que esta tendencia podria ser orientada también a sus mascotas.

¢ El plan de comercializacion de LUCHO! se realizara mediante los distribuidores
(canal indirecto corto), razon de generar un ahorro en el porcentaje de utilidad del
distribuidor mayorista el cual sera repartido entre la empresa y los canales
minoristas.

¢ El precio de venta al distribuidor de las tres presentaciones por edad y tamafio sera
de S/. 69.03, S/. 36.82 y S/. 13.81 nuevos soles, respectivamente. Teniendo un
precio sugerido al publico de S/. 96.00, S/. 45.00 y S/. 20.00 nuevos soles.

¢ El financiamiento del proyecto sera realizado con la Caja Huancayo que ofrece una

TEA de 20% siendo esta una de las mas bajas en comparacion de los otros bancos,

este financiamiento sera del 78% del proyecto.
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¢ El Valor Actual Neto Econdomico resulta S/. 603,685 y el Valor Actual Neto

Financiero resulta S/ 505,762; estos valores cumplen con la regla de decision de
este indicador el cual establece que si el VAN es mayor a cero entonces el proyecto
es viable.

Conviene realizar la inversion, dado que la Tasa Interna de Retorno Econdémico
(TIRE) de 46% es mayor que el Costo Promedio Ponderado de Capital WACC
13.35%; Y la Tasa Interna de Retorno Financiera (TIRF) de 84% es mayor que el

Costo de Oportunidad del Accionista de 20.31%.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que el proyecto tenga un periodo de operacién mayor a los 5 afos
evaluados, ya que de esta forma se pueden maximizar los indicadores financieros
como la TIRE y TIRF.

Se recomienda analizar si el negocio es factible en otros distritos de lima y
provincia donde exista NSE A y B, logrando incursionar en estos nuevos mercados
segun el crecimiento de la demanda.

Para tener un andlisis adecuado es importante segmentar bien el mercado debido
que el producto esta dirigido a personas de NSE B y C que tengan mascotas
(perros).

Se recomienda tener contacto directo con el proveedor de maquinarias ya que se
debe realizar un mantenimiento anual con el fin de evitar futuros problemas al

momento de la produccion.
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ANEXO N° 01

PUBLICACION “MASCOTAS FAVORITAS EN LIMA I”
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ANEXO N° 02

PUBLICACION MASCOTAS FAVORITAS EN LIMA II
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ANEXO N° 03

POBLACION CANINA 1990 - 2011
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ANEXO N° 04

POBLACION CANINA POR DEPARTAMENTO 2011
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ANEXO N° 05

LEGISLACION ALIMENTARIA NACIONAL
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ANEXO N° 06

GUIA DE PAUTAS: FOCUS GROUP

Dirigido a:

Personas de 18 a 39 afos de edad, que tengan canes de todas las edades, todas
las razas y el poder de compra en el hogar. Que pertenezcan a los niveles
socioecondmicos Medio (B) y Bajo (C), ubicados en los distritos de Lima Norte. (Los

Olivos, Independencia, S.M.P., Comas, Puente Piedra y Carabayllo).

FASE DE CALENTAMIENTO

Presentacion del moderador y del centro de Investigaciones de la USIL.

Explicacion del curso de la reunion (pedir participacion y sinceridad de sus
respuestas). Presentacion de los participantes: Nombre, ocupacion, estado civil y

zona / distrito donde residen.

TEMA: Medios de comunicacion a los que acceden con mayor frecuencia:

TV, radio, redes sociales y prensa escrita.

I. Aspectos generales del mercado y Satisfaccion de alimentos balanceados para

canes

=, Cuales son las razones por las que las personas cuentan con perros? ;Por qué?

= ;Cuantos canes tienes como mascotas?
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= ;Qué es lo primero que se le viene a la mente, cuando se les menciona alimentos
para canes? ;Por qué? Y ;Con qué lo asocian? ;Por qué?

= ;Cuadles son las razones que influyen en la eleccion de los alimentos
balanceados para canes? ;Podria priorizar cada razén en orden de importancia?
Y (Por qué? (cada uno).

= ;Podrian mencionar todas las marcas de alimentos balanceado para canes que
ustedes recuerdan en este momento? ;Por qué?

= A través de qué medio de comunicacion se informan de los alimentos
balanceados?

= Consideran que cuentan con publicidad? ;Por qué? Y si cuentan ;A
través de qué medio la vieron? ;Por qué?

= Les pareci6 buena la publicidad? ;Por qué?

= /Qué publicidad te parece mas atractiva?

= ;Ha tenido una mala experiencia respecto al uso de estos alimentos

balanceados? ;Por qué?

I1. Habitos de compra de alimentos balanceados para canes

= Por qué compra alimentos balanceados para canes?

= ;Usted cree que en realidad brinda los beneficios que ofrece el producto?

= Doénde compra los alimentos balanceados para canes?

= Por qué compra los alimentos balanceados para canes en ese lugar?

= ;Cuando no compra alimentos balanceados, qué otro alimento le compra a
su can y por qué?

= Con qué frecuencia compra los alimentos balanceados para canes?
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= ;Cudl es el promedio de gastos mensual que ustedes realizan al comprar
alimentos balanceados para canes? ;Por qué?

= ;Hace cuanto tiempo compran estos productos balanceados para canes? ;Por
que?

= ;Cudl es su nivel de satisfaccion y/o insatisfaccion en su perro, respecto

al producto?;Por qué?

Explicar el producto LUCHO!:

El producto que se ofrecemos es un alimento balanceado para perros, que
tiene como nombre “LUCHO!”, es un alimento que brinda un alto aporte nutricional,
incrementa las defensas naturales y mejora la digestibilidad de los canes para cada

etapa de crecimiento (cachorros, adultos y mayores).

El producto LUCHO! marca una gran diferencia por su alto valor nutricional,
innovacion de sus sabores peruanos y por la estrecha relacion que la marca representa

entre amo y mascota.

Mostrar el logo y presentacion de LUCHO!:

III. Empaque y Presentacion de un alimento balanceado para canes:

= . Qué te parece la presentacion del logo?
= :De colores preferirias para la presentacion?
= ;Qué opinas del nombre de la marca?

= ;Te suena el nombre apropiado para canes?
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= ;Qu¢ opinas del logo del producto?
= ;Te gusta el disefio del producto?

= ;Te gustan los colores?

IV. Aceptacion del producto:

(Qué te pareci6 esta idea de negocio?

= ;Por qué te gustd? ;Por qué no te gustd?

* De acuerdo a los beneficios y caracteristicas que les explicamos ;Cuales te
parecen importantes en este alimento?

* Que le parece la presentacién con sabores peruanos para su mascota. ;Le
parece una buena idea?

» Qué le agregarias o cambiarias a esto producto?

» ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por este alimento?

= ;Qué cambios sugeririan a este producto? ;Por qué?

= ;Algo méas que decir?

IV. Cierre.

Muchas gracias por su atencion prestada. Hasta luego.
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ANEXO N° 07

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD: “QUIMICO FARMACEUTICO”

Nombre:
Especialidad y/o cargo:
Empresa:

Direccion:

CONCEPTO:

El producto que ofrecemos es un alimento balanceado para perros, que tiene
como nombre “LUCHO!”, es un alimento que brinda un alto aporte nutricional,
incrementa las defensas naturales y mejora la digestibilidad de los canes para cada

etapa de crecimiento (cachorros, adultos y mayores).

El producto LUCHO! marca una gran diferencia por su alto valor nutricional,
innovacion de sus sabores peruanos y por la estrecha relacién que la marca representa

entre amo y mascota.

= ;Cudles son los quimicos e ingredientes que deberia tener un alimento

balanceado para perros?

Esta es nuestra tabla nutricional:

» /Qué es lo que podriamos afiadir y/o retirar?



270

Esta nueva presentacion de alimentos para canes incluiria sabores peruanos:

= ;Cudl seria el porcentaje indicado (Max/min) de cada compuesto? ;Cuanto hay que
suministrarle al can para no tener efectos adversos?

= ;Qué diferencia existe entre los ingredientes y composicion quimica?

Grasa cruda, Antioxidante, Carbonato de calcio, Cloruro de colina, 60%, Harina
de carne, Harina de hueso, Harina de pescado prime, Harinilla de trigo, Harina integral
de soya, Maiz, Premix mascotas inicio, Premix mascotas adulto, Premix mascotas
mayor, Torta de soya, entre otros, Cada alimento balanceado tendra como ingrediente
principal Harina de pescado prime y pescado en diferentes proporciones segun edad
por transformarse en aminoacidos esenciales para el estimulan el crecimiento de los

tejidos.

= /Qué opina al respecto? ;Qué cantidades se pueden mesclar por edad del
can?

= ;Cudl seria el proceso indicado de elaboracion? ;Como evitariamos el moho de
nuestros productos terminados?

= ;Habria algln laboratorio que se especialice en este tipo de preparaciones?

(Saborizantes)
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ANEXO N° 08

POBLACION DE LIMA METROPOLITANA SEGUN ANO

PERU: PRINCIPALES VARIABLES E INDICADORES DE VIVIENDA, CENSOS 1993 y 2007
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PERU: PRINCIPALES VARIABLES E INDICADORES DE HOGAR, CENSOS 1993 y 2007
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Wiy | poblEein oenilida en &l empadonamienta, .

2 Rekcién de fa poblaciin di 08 14 afs mésla poblaciin de 65 y mis afios, enire la poblaciin de 15264,
3 Rekatiirsdela poblacitn de B y s afvs aobresl ot de mencres de 15 sfios.
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100N ol prasanies. _ . )

Fuente: INEI- Cansos Nacioasles de Poblacion y Vivienda, 1093 y 2007,
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ANEXO N° 09

POBLACION DE LIMA METROPOLITANA SEGUN ANO
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Fuente: CPI 2010: http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr201007-01.pdf

Fuente: CPI, http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/archivo/26/mr201207-01.pdf
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Peru Dislritos oe la Provincia de Lima y la Provincia Constitucional del
Callao, 2012
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Fuente:http://www.unfpa.org.pe/WebEspeciales/2013/Ago2013/ICPD/INEI-Estado-
Poblacion-Peruana-2013.pdf



ANEXO N° 10

FICHA TECNICA PARA DETERMINAR EL NSE

DETERMIMNACION DEL MEE

Sr. / Sra. /loven, Con [a finalidad de agrupar sus respuestas con las de otras personas de similaras

caracteristicas a las de usted, nos qustaria que responda a las siguientes prequntas.

1. ifQuignezlapersanaquzaporta MAS al sastenimicnto e candmica de su hagar?(E: 1. Siidentificas dos personas o
mas, preguntarporlade mayoredad. 2,51 la pesonaque mas aporta no vive en el hogar, preguntar porla que
administra los ingresos qua recibe de la persona susents.)

2. Lassiguisntes preguntasse refisrena. . que es la persona que aperta MAS al sestenimients de su hegar (Eisegin
pregunts 1) .

s étuales el gradedeinstruccdnalanzade pon..? (E: mencione a la persenaque aparta mas al sestenimiente de su
hogar, zegan pregunta 1, sircular el gradeo de instruccidn v puntaje)

Minguno [ Bnalfabeto 1

Secundaria completa 3 Superioruniversitaria F]
Frimaria inmempleta 2

Superier técnica ingompleta 8 complea 10
Prirmariz completa k] Superior tégnica completa 7 Foct Grado [Maestrias, i1
Secundana inomplsta Superiaor universicariainmmpleta | 8 Doctoados, equival entes)
4. Ante unaconsuha medica, Zen qué tipo de establecimients de salud se atiende |a persona que aporta mas al

sostenimiento econdmico de su hogar?

Fosta madica/ farmacia/ nsturista

Hospital del Flimstene de Salud” Hespikal de (2 Solidarnidad
Sequro Sociall Hospital FRAR Hospital de Falicia

Fedice particular 2n consultorio

Fedico particular &n clinica privada

3, Tieneensu hogan.. [LEER} o noZ

[ B OT R

Bienss: v sarviclos:
Si No Cerg
Lavadorade ropa enbuen esmdo,esdedrquel'—uncinne 1 2 Uno
Refrigeradora enhuen estadn, &5 decir, que funcions 1 ?
Cocina enbusnestad o, &5 decir que funcione | 2
Camputadsra 1 2 Cuztra
Teléfons fije 1 2 tinca
£, iCuantas personas incluyénduss ustedperosinincluir Nro.D dErDE'flclﬁniEdE
al persanal de semvicio, wiven &n su hogar? kORI 'Ps"'l il ol
02 0.19habitadone: por persona 1
T iﬂua'r_ltg hal:-ditacin:-nl:nias,-" d;rmitorios E:.-Ctll.lii‘u:OE para glg1330'032ﬁggig;g:ﬁj:;r:;ﬂ:a g
Uﬂggg;&_eﬂ& fﬂnﬁrgl p?usl:lrzéjﬁg{ 0 OLEne: AIRGUADS 0.01a0.99 I:Iab!'lEEi ONES por persond 4
! 1 0 mas habitaciones por persana 5
[ {E: PARA ASIGHAR EL PUNTAJE DEBE DIVIDIR T
EL MUMERD DE HABITACIONES EXCLUSIVAS PARA

DORMIR/ EL NUMERC DE PERSONAS QUE VIVEN E
EL HOGAR (ND SERVICIO DOMESTICD)

B, [De esta lista, écual es el material predumanle en los pisos de su wivienda? (MOSTRAR TARJETA No, 2

Tierra’ arena/ tablones sin pulir
[selval

Mayalica' losetal mesaic/ vinllice yceramicos 4

Cemento sin pulir,

Cemente pulidetapizon/ tablones

Parquety madera pulidal afftombBra/ Taminada tipa
[costa wsiemal

madara marmal tarraze

EDUCACIIM restindsie 1 pums, no comsiderss puntais negsthed. & mansr muntale s cers (30

" LD OCLmncHIn CONMSSDOnds A agueiin que o enireviSTH0D OSCn SEpOMANSAMETE W ol mostrans o taret.

5 Ca smmpideen smmunels sm oamiels gamisies, sumnss 3ar ) manss & parmsmm] srabsiy 4 Metss s imosamsns 16 MatE = mas, ma immerers u
nlmarn s giss

Bl ndmera o= wafles conrssponds 20 Yoty o= mafies @smirg o8 movihienaa, Inclubdes ks baftos O£ servide,

Cusmnda s wivi=nds corresponds & un cusrto slguiisdn  e=n ums cass, donds se comoart= =l bafla, B cantldsd de baflor es lgual & 1 fpuntmi= = 20
Cumnca 2 whisnds scti uticsds snoun caieiin o goiar, con befio afeers, =3 niman os fefioc oC ogust & O (puntajE = 1

S wTyEOAR eF ML

3 =vENsTHn g= o DA By 3 1 N03n il

princinsl zoptEn ssanfmics no Srshsls, im owmrismls CCUAGCDON Seherd car resmpleesss pof =] puTENjE corrazpandlEnes s As wmrisnie
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ANEXO N° 11

CLASIFICACION DE RAZAS DE PERROS

La Fédération Cynologique Internationale (FCI), organizacion con mayor
numero de paises afiliados y considerada la organizaciéon mas grande, reconoce
mas de 300 razas de perros, sin embargo, existen organizaciones muy reconocidas
como el United Kennel Club- AKC que presenta una lista de ejemplares, con razas de

perros no son incluidas por otras entidades.

Hay varios tipos de clasificacion de las razas de perros, por sus
caracteristicas morfoldgicas, por su utilidad, etc., se clasifican a los ejemplares en
diez grupos, pero para que resulte mas sencillo, aqui los agruparemos en base a su
tamafio, perros pequefios, perros medianos y perros grandes. De esta forma nos

encontramos:

Razas de perros pequefios: Su peso oscila entre 5 y 14 kilogramos; son los
llamados perros de compaifiia, ideales para vivir en espacios pequefios (pisos,

apartamentos, estudios) y son muy sociables.

La racion de alimentos es poca, son faciles de bafar yno se caracterizan por
maltratar los muebles. La raza mas pequefia de este grupo es el Chihuahua, el Yorkshire
Terrier es considerado el mas popular, el Cocker Spaniel Inglés es uno de los mas

simpaticos. En esta categoria también podemos encontrar el perro salchicha Teckel.
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«Chihuahua -Lhasa Apso
<Y orkshire -Pequines
-Beagle -Pinscher
*Shih Tzu *FPomerania
=Scottish terrier «Calino

«Caim Terrier -Caniche
-West Highland White Terrier -Basen|i
*Teckel «Bichon Maltés
«Fox Terrier «Chow Chow

Perros medianos: E1 peso estd entre los 15 y 24 Kg. En este grupo se
encuentran las razas de perros mas comunes, también son considerados perros de
compaiiia, se adaptan con facilidad a los espacios cerrados y pueden vivir en un

apartamento. Entre los mas comunes estan:

» Bulldog Frances = PuliShar Pei

= Pointer = Dobermann

= Setter Ingles + Pastor Aleman

+ Dalmata + Boxer

= Kerry Blue Terrier = Labrador

+ Airdale Terrier = Cocker Spaniel

+ Siberian Husky = Golden Retreiver

Perros grandes: Su peso esta entre los 25 y 50 Kg, son empleados como guardianes y
perros de caza. Necesitan de un espacio amplio, de preferencia con jardin, y grandes
raciones de comida. Entre los mas comunes tenemos al San Bernardo que llega a pesar
100 Kg pero contrariamente a su apariencia no es agresivo y al Gran Danés o Dogo

Aleman considerado al Apolo de los perros.
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Bullmastiff = Pastor Inglés
Dogo Argentino - Bobtail
Rottweiller +  Caniche Gigante

San Bernado



ANEXO N° 12

DATA DE PRECIOS: MERCADO FIORI

279

Mdo FIORI
FECHA: 22/10/2013
MDO FIORI
N° PRODUCTOS Kg Precio | Precio| Precio PROMOCIONES
XBol | x May XKg

1.-|PedAd. 17 Kg | 127.00] 103.00}7.50
2.- |Ped Cach 17 Kg 127.00| 120.00})7.50
3.- |Dog Chow 15Kg 95.00] 93.00]7.00
4.- | Dog Chow 15 Kg 95.00] 93.00]7.00
3.- I Mim Ad. 15 Kg 73.00] 70.00]6.00 x10 sacos 4 platos +2 polos, yx 20 sacos 8 platos +4 platos
4.- | Mim Cach. 15 Kg 83.00] 80.00}6.50 x10 sacos 4 platos +2 polos, yx 20 sacos 8 platos +4 platos
5.- |Ricocan Cord 15 Kg 66.00] 64.50]5.50
6.- JRicocan Cach 15 Kg 66.00] 64.50|6.00
7.- |Ricocan Multi 15Kg 61.00{ 60.00]5.50
8.- JRicocan Clas 22 Kg 76.00] 73.00|4.50
9.- |Ricocan R.P 15 Kg 66.00] 64.50|5.50
10.]Kombate 18 Kg 58.00] 57.00]4.00
11.]Bandido 16 Kg 45.00] 44.00]4.00
12.{Supercan Ad. 18 Kg 61.00] 60.00|4.50
13.]Supercan Cach 18 Kg 65.00] 64.00|5.00
14.{Thor 18 Kg 65.00] 64.00]5.00
15.] Masterdog 15 Kg
16.1Calidog 15 Kg
17 {Nutrican Ad. 25Kg 77.00] 75.00]5.00 x10 sacos 4 platos +2 polos, yx 20 sacos 8 platos +4 platos
18.] Nutrican Cach 25Kg 87.00] 85.00]5.50 x10 sacos 4 platos +2 polos, yx 20 sacos 8 platos +4 platos
19.] Dogui Ad. 15Kg
20.]Dogui Cach 15 Kg
1.- | Whiskas 8Kg 70.00{ 68.00]10/10.50
2.- | Friskies Sabores Ma{7.26 Kgj
3.- | Friskies blen(anaran} 7.26 KgI
4.- | Friskies sensacion (r 7.26 Kgl 68.00] 66.00]10.50
5.- | Cat Chow carne 8Kg
6.- | Cat Chow pescado |8 Kg
7.- ] Cat Chow Gatitos |8 Kg 71.00] 70.00
8.- ] Cat Chow Delimix |J20Kg | 168.00
10.]Ricocat 9 Kg 51.00] 50.00
11.]Supercat 9 Kg 46.00| 45.00
12.{Michicat 9 Kg 41.00] 40.00




PERUFARMA S.A.
DIVISION CONSUMO
LISTA DE PRECIOS APLICABLE PARA CANAL MINORISTA (EXCEPTO BODEGAS)

LISTA DE PRECIOS: PERUFARMA

ANEXO N° 13

Vigente desde:

280

01-oct-13

Expresada en Nuevos Soles

790 199 o o o vseor "o

XCl UNITARIO UNITARIO UNITARIO | PERCEPCION CLIENTE
PEDIGREE

CACHORRO 212505 |PEDIGREE CACHORRO 2KG 2 KG 8 | 9. 1654 9% |9/ 15.05 | §/. 17.76 s/. 21.33 17%
212520 |PEDIGREE CACHORRO 17KG 17 KG 1 |s/. 99.06| 9% |S/. 90.14 | S/. 10637 S/. 127.50 17%
ADULTO CARNE | 212530 |PEDIGREE ADULTO NC CARNE POLLO CER 2KG 2 KG 8 |5/ 1654 9% |9/ 15.05 | §/. 17.76 S/. 21.33 17%
POLLO Y CEREAL | 212545 |PEDIGREE ADULTO NC CARNE POLLO CER 17KG 17 KG 1 /9. 99.06 | 9% | S/. 90.14 | S/. 10637 NO APLICA s/. 12750 17%
212757 |PEDIGREE POUCH CACHORRO CARNE CIG 85G 85 GR 24 |8/ 167 9% |S/. 152 §/. 179 PARA ESTOS s/. 2.30 22%
POUCH 212758 |PEDIGR POUCH ADUL RAZA PEQ CIG CARN 100G 100 GR 24 |/ 181 9% |S/. 165 §/. 1.94 PRODUCTOS S/. 2.30 15%
212760 |PEDIGR POUCH ADUL RAZA PEQ CIG POLL 100G 100 GR 24 |9/ 181 9% |9/ 165 §/. 1.94 S/. 2.30 15%
212763 |PEDIGREE LATA CACHORRO CARNE PATE 340G 340 GR 24 |9/ 475 9% |S/. 4325/. 5.10 s/. 6.50 21%
LATAS 212766 |PEDIGREE LATA ADULTO CARNE PATE 340G 340 GR 24 |9/ 475 9% |S/. 4325/. 5.10 s/. 6.50 21%
212769 |PEDIGREE LATA ADULTO POLLO PATE 340G 340 GR 24 S/ 475 9% |/ 432§/ 5.10 S/. 6.50 21%
GATITOS 212832 |WHISKAS GATITOS 500G 500 KG 20 |9/ 6.16 | 9.0% |S/. 561 /. 6.61 s/. 8.00 17%
212838 |WHISKAS GATITOS 8KG 8 KG 1 |9 6530 | 9.0% |9/ 5942 §/. 70.12 s/. 84.00 17%
PESCADOS 212859 |WHISKAS PESCADO 500G 050 | KG 20 |9/ 6.09| 85% |S/. 557 §/. 6.58 NO APLICA s/. 8.00 18%
212865 |WHISKAS PESCADO 8KG 8.00 | KG 1 |5/ 6530 | 9.0% |S/. 5942 §/. 70.12 PARA ESTOS S/. 84.00 17%
212922 |WHISKAS POUCH GATITO CARNE CIG 85G 85 GR 24 |9/ 165| 65% |9/ 154 | §/. 1.82 PRODUCTOS s/. 2.30 21%
POUCH 212925 |WHISKAS POUCH ADULTO CARNE CIG 85G 85 GR 24 |9/ 165 65% |9/ 154 §/. 1.82 s/. 2.30 21%
212928 |WHISKAS POUCH ADULTO PAVO CIG 85G 85 GR 24 |8/ 165| 65% |S/. 154 | §/. 1.82 s/. 2.30 21%
212931 |WHISKAS POUCH ADULTO SALMON CIG 85G 85 GR 24 |8/ 165| 65% |S/. 154 §/. 1.82 s/. 2.30 21%
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ANEXO N° 14

FACTURAS: MASTER FOOD

S ¢

MIT.:830.037.855-1
m 3 Via Malambo - Sabanagrande

- — 1

[ FACTURADEVENTAN® | [ FECHA |

5210284522 ) o Plus

%o )

Fargue Industral Malarmbo PIMSA
MSSterfOOdS Galle 1 N°1-1 Piso 2 Tel 3750000 Fax: 3759090
| Colombia Lida Malzmbo - Allartico
[SERORES
11131 11313

MASTER FOODE PERU S.R.L.

Av. Republica de Panama 3535
| Dficina 1402

PE-. SAN ISIDRO

-

MASTER FOODS PERU S.R.L.
Av. Republics de Panamé 3535
Oficina 1402
PE-99299 SAN ISIDRD

\ — -
RESPONSABLE DEL MPUESTD ALAS VENTAS, REGIMEN COMLR, - AGENTES RETENEDORES DE VA
NUMERACION HABILITADA SEGUN RESOLUCION N° 200007121983
DEL 24 DE NOVIEMBRE DE 2010 DESDE LA FACTURA POR COMPUTAROR
N" 5210129100 HASTA LA 5218956958 EXPEDIDA POR LA DIAN
GRANDES CONTRIBUYENTES SEGUN RESOLUCION N 15353 DICIEMBERE 21 DE 2006
AUTORRETENEDOR SEGUN RESOLUCION 9637 DEL 20 DE SEPTIEMBRE DE 2010

(ORDEN DE COMPRA | [ TERMINOS DE PAGQ

1001514688

ICB USE ONLY

VENCIMIENTD |

DIAIMES] AR,

C_GDIGD

DESCRIPCION

CANTIDAD | PRECIO UNIT

[
[ 70088228

TOTAL CASES
INSTRUCTIONS:

TOTAL VOLUME:
TOTAL GROSS WT:
TOTAL NET WT:

PED Ad NC Razas Peq 17kg

1.260

INCOTERM EXWORK SHIPMENT FROM BAR PLANT

70.560 M3
21,616.560 KG
21,420KG

360 1SET USB T —

PROMOCION | PRECIO NETD
' "25,036.20 USD
|

SUBTOTAL
L FLETES

OTROS GASTOS

PAY THIS AMOUNT

PRECID TUTAL
5,038.20 USD |

25,036.20 UsD
0.00 Ush
0.00 UsD

25,038.20 USD

PREGUNTAS Y COMENTARIOS U18000117387

| J

[ PR SEMTE AR TLIRA DE SEH1A S5 ASMILATN IT0005 5415 FFRT00

4 Il o
A LA LETRA DE AMALD BEGUR ARTIOIND 778 DEL CODIGC B 1
COMEMCIET S0 DN CLARAN (i OErialing A A SSERERTE RAC TR 4

i TOOOS (G EECTON & OFE HIBERF  IUGER LN

NSTELCOIDNES ANCITADAR & HESRUDG L& CUALES L

CRIWLESMO GENIALES

| TWPRADOH CELLAMA LTINOUER ¥ ACERTAR Wapreosrianis Logal PAN

o |( RECIBIDAY ACEPTADA

\ FECHA DE RECIBO |

ABATIS

VIRMNEWELG | HORA
RS |
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ANEXO N° 15
GASTOS POR PUBLICIDAD
GASTOS DE PUBLICIDAD
Item Cant. | Medida Pr'e Ci? Pre'c. Total IGV 18% TOTALA
Unitario sin IGV PAGAR
Pre - Lanzamiento:
Flyers 4 millar 300 1,200.00 216.00 1,416
Vallas en paraderos 5 unid. 400 2,000.00 360.00 2,360
Paneles publicitarios 3 unid. 1,300 3,900.00 702.00 4,602
Publicidad en medios de transporte 6 unid. 400 2,400.00 432.00 2,832
Pagina Web 1 unid. 320 320.00 57.60 378
Juguetes por promocion 1 millar 3,000 3,000.00 540.00 3,540
Total Pre Lanzamiento: S/.5,720| S/.12,820 S/. 2,308 S/. 15,128
Post - Lanzamiento:
Eventos promocionales 5 unid. 1,000 5,000.00 900.00 5,900
Total Post Lanzamiento: S/. 1,000 S/. 5,000 S/. 900 S/. 5,900
TOTAL GASTOS PUBLICIDAD: S/. 6,720 S/. 17,820 S/. 3,208 S/. 21,028

Elaboracion: Propia




283

COTIZACION: GASTOS DE PUBLICIDAD

Proforma N° 001-002689

Senores:

Mascotas Saludables del Perd SAC.

Fresente -

Cotizacida.

4 millares Afiches 81416
3 Fanel Publicaana S/. 4,602
5 Vallas SV, 2,360
1 Fagina Web 8.3]8
6 Publicidad en transporte y modulo mavil 5/.2832
Un paquete Material promocional S/.3,540

Nota. Estos precios incluyen IGV., la cotizacion tiene una vabides de 15 de dias.
Se recomiends dar respuesta cuanto antes, para que Iz fecha de entrega no sea problema.

Esperando comtar con su pronta consulta, queda de Ud.

Atentameanie,

Luis Morales
Gerente Comercial
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ANEXO N° 16

REGISTRO DE MARCA
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ANEXO N° 17

LICENCIA DE FUNCIONAMIENTO

SOLICITUD DE LICENCIA DE FUNCIONAMIENTD
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ANEXO N° 18

AUTORIZACION

SOLICITUD DE INSPECCION TECNICA
DE SEGURIDAD EN DEFENSA CIVIL

D.S. N® (i56-2007-PCM
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ANEXO N° 19

COTIZACION MATERIA PRIMA

Cotizacidn de vitaminas
De: Amanda Antayhua<aantayhua@laboratoriostabbler.com=

Asunto: Re: SOLICITUD DE INFORMACION!
Fara: Daniel SanP<daniel.sanp 2712 gmail com>

Estimado Sr. Daniel Sanchez:
Atendiendo a su solicitud, s grato cotizar o8 insumos solubles que podemos ofrecerie para
uso veterinario.

2102 VITAMINA A SD0 W 59.6
3301 GRASA CRUDA &7.
3304 PROTEINA CRUDA 63.1
3205 FIBRA CRUDA 65.9
2109 VITAMINA C [AcidoAscorbico) F.G.JW 4-:}.53
2111 VITAMINA D3 500 W 51')
2113 VITAMINAEW 75.85}
2115 VITAMINA K3 W 80.6
3117 MINERALES 55.
2118 VITAMINA B3 NIACINA F.G.W 954
2119 VITAMINA H2 BIOTINA F.G./W 34.5
2121 CLORURO DE COLINA 75% .
2122 VITAMINA BS PANTOTENATO DE CALCIO S0.
2124 VITAMINA B2 RIBOFLAVINA B0% BA,
Esperamos sea de su interés.

Agradecemos la deferencia que tuvo de dingirse a nosotros.

Cordiales saludos,

Amanda Antayhua C.

ASIST. VENTAS, COBRANZAS Y COMPRAS
Telf:  (511) 4672837

Fax: (511) 4676105

RPM:  #579277

E-mail: gantavhua@lsboratoriostabbler.com



ANEXO N° 20

COTIZACION MAQUINARIAS

Cotizacion maguinaria

( HJ INDUSTRIAL
METRLMECANICA

Serores:

Mascotas Saludables del Pari 5.A.C.

Ciudad.-

Cotizacion de maquinasia;

* MAlolino de Martillos:

Rdto: 2TM%B
Motor: 35Hp
Cantidad: 1 unid.
Costo: 8/, 25,000.00 chu

* Tolva metalica de acero inoxidable, en forma tubular:
Capacidsd: 1TM
Cantidad: 3 unid.
Costo: S/'1700.00ch

Nota. El precio incluve IGV,

Esperando contar con supronta consulta, quadade Ud.

Py g S
Pz i
& 1
Atantaments,

Roberto Campos
Asasor Comearcial
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Cotizacion Maquinaria
Sehores:
Mascotas Saludables del Peri SAC.
Presents -

Permitame saludarlo v 3 5u vez enviarle I3 cotizacion solicitada por bo siguiente:

Cotizacion de maquinaria:

. MEZCLADORA
Capacidad: 400 K
Tipo de mezcladora; Mezcladora de cintas
Costo: 516 000.00

Nota. El precio incluye IGV.

Quedo a I3 espera de surespussta

Atgntaments,

Rafasl Bemal
Jefe de ventas
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Cotizacion maquinaria

MONTAJES BERROSPI S.A

Sefiores:
Mascotas Saludables del Perd SAC
Presente.-

Cotizacion de maguinaria:

. Transportador

Tipo: Elevador de Cangilones
Rendimiento: STM/h
Costo: s/. 3500.00

Nota El precio incluye IGV.

Esperando contar con su pronta consulta queda de Ud

Atentamente,

Luis Silva
Asesor comercial
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Cotizacion Maguinaria

KARL-BUHLER DEL PERU

Safores:
Mascotss Saudadies O& Pan) SAC.
raama-

Parmitama saludano y 35U vz anviana (3 ColZackon soilciada por 13 sigulania magquinaris:

Cotzacitn 02 maquinana:

. EXTRU $ORA
Cos10: 5/ 250.000.00

Nota. 5 pracio Inciuye IGV.

Quado 313 separa g2 surespussla
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Proforma Maquinaria
N° 001-002587

&) siscooe

SISTEMA DE CODIFICACION S.A

Per(

Sefiores:
Mascotas Saludables del Per it SAC.
Presento-

Perm 1 tamesaludarloya su vez enviarle la cotizaci 0 nsolicitada por la sigwiente

maquinaria;
Cotizaci 0 ndemaguinaria;
. SELLADORA

Costo: &/ 1.200.00

Nota. El precio nchuye IGV,

Quedo a la espera de surespussta.

Atentamente,

Ra 0 1Salcedo
Asistente Comercial
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Proforma
Neco1-008723

Qp._
DSI

U ALTTID A TS

Sefores:
Mascotas Saludables del Peri S.AC.
Presente. -

294

Es un placer saludarlos y aprovechar la oportunidad de hacerle llegar nuestra cotizacién

por la siguiente maquinaria.

Cotizacién de maquinaria:

. BALANZA DIGITAL
Costo: § 1,300.00

Nota. El precio incluye IGV.

Quedo a la esperade su pronta respuesta.

Atentamente,

Alex Huertas
Asistente Comercial
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ANEXO N° 21

COTIZACIONES DE MUEBLES, PC DE OFICINA
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Cotizacion de teléfono (dio+ internet):

$/'69

%1 meses’

P et 51,120,060 P yopudaer &1 TR0
AN A0 b
L o
L o
o o
W v
Pland Locsl Flan s Losal

Taik al @iz’
(1]

comprar &)

Tado o aiw !

Cotizacion EDELNOR S.A.A

-
— pe07202820

NORTE PANAMERICAMNA
Constancia de Atencidn del Soliciud
il men de Clients | 2SE3EE3 Heimera de Alencién o BD4B1GEI
Mo mbra dol Schcilana Facha 1 27I042013
Molivoe L OSUMIMIETROY Venta do Surministe Hora 12033
Flaza Atenclan | OGP0 3
Madio de Manchin | PERSONAL
Pefitorio ¢ D scuerco & la soficiud HA® 2220504 s& iforme que =l presupuesto asciends ;. CONEX, TRIF, AEREA DE

8.8 KW SL501,60, SE LE INDICA AL CLIENTE QUE EL PREGIO ESTA SILETO A VARIGCION  Precias
ingluyen GV, Obsenaciones 1A AL AAA Elpresupuesio s ha elaboado segun &l pliago solbre Gargo par
Lrstakacion de las Conewisnes Electd segun Resal 1de Consep Directive del Organizms Superisor de la
Imversifén en Erergle OSIMERS 142-2003-05-00 y astera vigents hasts 2 dacifn de un rueva pliege.
ZAARAAA Segunla Rerchsion de Corsajo Dirsclive OSINERG 142-2003-08/CD Mumenl 4.2.4. los costaa
pe vereda, murede y meslil en 8T, 32 aplican crvando el usuaris lo solicie sxpmsaments, JAAAAALA La
calsein dabs estar unicada &n & [A-mite del predio con SCCa50 A lavis pubica. ¢ A ARAAA La acepiacion el
pago del presupLssto 9 sncusnirs sufats al resukedo da nspecoion (asiumo da redes) of ewal so reallzars
segun plazos indicades en NTCSE,  Podra comunicane @ nmagstio Fongdienia W S17-1717 lag 24 hores del dia
o epersanarse a cuslquisne de ruesinos ceniros de serdcios a pari de OEmSI2013
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CECLARACION DE DOMICILIO PARA LOS EFECTOS DE LAS HOTIFICACICNES

Fara la natificacidn de ks comunicacionss que pudieran ser remifidas por EDELMOR 5. A4 camo consesuencia de
1z presentz atencion, el cliente deckara su conformidad con |a sigulente direccitn:

Tipo Atencion
Direccicn
Referencias

: Soficitud
MD-L1 PROVIV AMLIAGION EL HORIZONTE -smp
¢ ULTIMC PADADERC DE TRIANGULO DE LA LINEA LIPETSA



MERCADO CENTRAL
COTIZACION ACCESORIOS PARA UNIFORMES

ANEXO N° 22

COTIZACIONES DE UNIFORMES

297

UNIFORME MASCOTA SALUDAEBLE SAC
Juegos Medida Costo Unitaric  Costo Total
Lentes 4 UND 5. 6.00 S 24.00
(Guanies 1 CalA S/ 5.00 =/, 500
(Gorra 1 CAadA 5550 S/, B.B0D
Tapa Boca 1 CalA 5420 =420
Bofines 4 PARES 54, 45.00 5. 1B0.0D
TOTAL SIN GV SL184T0
1GN S 35.05
TOTAL 5. 22875
KD TEX SAC FHAC: 20636501283
CLIENTE
ATEMCION:
Facha:
UNIDAD PRODUCTO DESCRIPCION PRECIO UNITARIO |TOTAL SIN GV |TOTAL CON IGV
COMFECCIOMADA EN OXFORD PARCELA,
MAMGA LARGA, CON DOS BORDADOS,
dloamss MODELD CLASICO. 31.45 125.8 148.444
4[PANTALONES  [CONFECCICMADA EN OXFORD PARCELAMODE 56 1024 120832
TOTAL 263,278
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ANEXO N° 23

UBICACION DE LOCAL - ALQUILER

ALQUILER DE TERRENO SEMI INDUSTRIAL EN PUENTE PIEDRA
Consultar precio

500:m2 (0 fm?

Puente Piedra, Regidn de Lima

] Enviar este anuncio por Correo
Mas opcicnes

&) éAlgo estd mal en este avisa?
® iCree que esun fraude?

W Twittear |\ 0 £l sace El

ALQUILLO TERREMO SEMI INDUSTRIAL EM PUENTE PIEDRA UBICADO EM LA ASQCIACION DE PROPIETARIQS LOS
NARANIOS REFERENCIA KM. 28 1/2 PARADERD ROSA LUZ. TERRENO DE 500 MT2 CON DOS PORTOMES DE ACCESO
PARA ENTREDA Y SALIDA DE CAMIONES, Y DOS PUERTAS DE ACCESO, TERRENO CON 20 METROS DE FRENTE POR
25 METROS DE FONDO. CUENTA COM SERVICIO DE LUZ Y AGUA. CON SALIDA A LA PANAMERICANA NORTE A TRES
CUADRAS. PRECIO A TRATAR, COMUNICARSE AL NUMERO 488-3023 O AL NUMERO 989616199

Servicios

u’Entradalndependiente V'Bafio propic

Mapa
a ' Hosgital de
@ o la'Solidaridad
LL”“'-' Capilla EL 3 '
g % § Capilah  paRhal o L A
S 3 % @ s
z :
& # 5 --
shNT |EI W° 332
flosa Santa Rosa
= 3
% .,:J? \5?4 " Estadio
e 4 Santa Rosa
CRS
Moy, 25
5
8 - |
Y, o
PUENTE =
PIEDRA %z >
G, ; 8 o
e, Viv: de g = [
AL Propietarios B m [ =%
|;| Los Olives = parque li
Instit. Educativa rosa fuz o
jE Calle 8 g
Primana =
Huaraz . | o & 5 @

Ancash
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ZONIFICACION INDUSTRIAL

DISTRITO PUENTE PIEDRA

PRODUCED BY AN AUTODESK EDUCATIONAL PRODUCT

(L

TIOO¥d TYNOLLYONO3 MSIA0LNY NV ASEEER00 =

13N0a0xd TYNOLLYINAE ¥S3IA0LNY NV A8 d3onaoyd

Municipalidad de Puente Piedra
Area de Bienestar Econémico

Sr. Paul Altamirano Loayza cel.: 991276142
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VISITA TECNICA DE UNA PLANTA DE ALIMENTOS BALANCEADOS

AGRARIA LA MOLINA

PLANTA DE ALIMENTOS BALANCEADO ALMACEN DE MATERIA PRIMA

ELEVADOR DE INSUMOS

MOLINO - MOLIENDA DE INSUMOS
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TOLVA DE RECEPCION

TOLVA DOSIFICADORA - ACONDICIONADOR

MEZCLADORA
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EXTRUSORA
ENFRIADO Y SECADO DEL PRODUCTO



